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Introduzione 
Il presente lavoro di tesi è frutto di un tirocinio svolto presso Elfi S.r.l, un’azienda operante nel 
macro-settore della progettazione e produzione di apparecchiature elettriche ed elettroniche. In 
seguito alle elevate competenze interne maturate dall’esperienza decennale nello sviluppo di 
soluzioni e tecnologie per l’infrastruttura ferroviaria, l’azienda sta operando l’ingresso nel 
mercato dell’illuminazione allo stato solido.  
Lo scopo del tirocinio è stato quello di offrire un contributo e un supporto all’azienda – in questa 
delicata fase di espansione del business – mediante un’analisi dell’ambiente economico e del 
mercato, l’individuazione di una piattaforma di requisiti di prodotto basata sulla «voce del 
cliente» e una valutazione, oggettiva e strutturata, dei numerosi prototipi illuminotecnici creati 
fino ad oggi secondo il paradigma «technology driven». 
Lo studio si struttura partendo da un macro-processo di individuazione delle opportunità in cui 
è stata condotta un’analisi esterna volta a ricostruire lo stato dell’arte dell’ambiente economico, 
tecnologico e normativo dell’illuminazione LED, una stima previsionale del mercato italiano e 
l’individuazione degli attuali trend legati all’uso e all’acquisto di prodotti illuminotecnici. Tale 
processo termina con un’analisi SWOT volta a valutare e cristallizzare la mole di informazioni 
raccolte ed elaborate, e a definire in maniera netta lo scope delle successive attività. 
Il passo seguente è stato quello di acquisire la voce del cliente ovvero l’input fondamentale 
nella determinazione dei requisiti di una linea di prodotto. Per fare questo è stata condotta, su 
scala nazionale, un’indagine mediante questionario elettronico alla quale è seguita un’attenta 
fase di analisi volta alla ricerca di bisogni specifici legati all’utilizzo di un prodotto 
illuminotecnico. 
Mediante lo strumento del QFD, i bisogni individuati sono stati tradotti nelle specifiche 
obiettivo che hanno costituito il criterio oggettivo di valutazione dei prototipi. Tale valutazione 
è stata effettuata mediante gli strumenti del concept screening e concept scoring al fine di 
ottenere un ranking dei prototipi attualmente in portafoglio.  
Infine sono state effettuate delle proposte volte all’ottimizzazione del prodotto candidato 
all’ingresso sul mercato, in modo da renderlo quanto più conforme alla voce del cliente stesso.  
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1 Ricerca e Individuazione delle Opportunità 
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1.1 Analisi interna 
1.1.1 Generalità  
La Elfi S.r.l, un’azienda operante nel macro-settore della progettazione e produzione di 
apparecchiature elettriche ed elettroniche, è stata fondata nel 2004 dai soci L. Fabbri e F. 
Innocenti e ha sede ad Agliana, in provincia di Pistoia. Nel corso degli anni l’azienda ha subìto 
delle radicali modifiche dovute a fattori quali: la crescita dimensionale, l’internalizzazione della 
totalità dei processi afferenti allo sviluppo dei prodotti e l’ampliamento delle dimensioni del 
portafoglio prodotti in termini di linee.  
Dal punto di vista organizzativo, l’azienda ha una struttura elementare orientata al back-office 
ma l’implementazione di un sistema ERP, attualmente in corso d’opera, farà assumere 
all’organizzazione, con elevata probabilità, un aspetto più orientato al raggruppamento 
funzionale e porterà ad una più rigorosa definizione dei ruoli e delle responsabilità.  
 
 
Figura 1 – Organigramma 
 
Il portafoglio prodotti dell’azienda conta sostanzialmente tre linee:  
I. Prodotti per il settore ferroviario; 
II. Prodotti per la gestione delle flotte; 
III. Prodotti illuminotecnici con tecnologia LED. 
La prima linea, di fatto, è quella che incide in maniera maggiore sul fatturato e su cui l’azienda 
ha le maggiori competenze distintive. Il mercato di riferimento per i prodotti appartenenti ad 
essa è un mercato rigorosamente B2B e la dipendenza da pochi clienti di grandi dimensioni è 
alta. 
Imprenditore
Amministrazione 
(1)
Commerciale    
(1)
Acquisti                 
(1)
Progettazione    
(3)
Produzione           
(3)
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La seconda linea è caratterizzata da un singolo prodotto immesso sul mercato circa cinque anni 
fa e attualmente in fase di stallo. Anche in questo caso il mercato di riferimento è di tipo B2B. 
La terza linea di prodotti, quella più recente, non è ancora arrivata sul mercato, ma vanta una 
serie di prototipi – molti dei quali in un avanzato stato di definizione – sviluppati sia secondo i 
paradigmi del technology driven, sia a seguito di strette collaborazioni con designer provenienti 
da istituti quali l’ISIA di Firenze e il Liceo Artistico di Forlì. Il mercato di riferimento, così 
come l’organizzazione dei processi a supporto dello sviluppo, è sostanzialmente di tipo B2C: il 
differente paradigma e la bassa sinergia archetipica con i restanti prodotti in portafoglio hanno 
portato l’azienda alla decisione di rendere questa linea una business unit autonoma con risorse 
dedicate in maniera esclusiva: la Elfi Lighting. Contestualmente è stato operato un cambio di 
marchio: 
 
 
Figura 2 - Confronto fra marchi 
 
Per quanto riguarda i prodotti di questa linea, l’azienda ha un controllo esteso sul macro-
processo di sviluppo del prodotto. Sono svolte internamente: la progettazione (sia concettuale 
che di dettaglio), la produzione dei sottoassiemi afferenti la parte elettronica e di controllo, 
l’assemblaggio e la certificazione finale.  
La volontà attuale dell’azienda è quella di arrivare sul mercato finale, nell’anno in corso, con 
una lampada di propria progettazione, produzione e distribuzione.  
 
1.1.2 Portafoglio Illuminotecnico: Approfondimento 
I prototipi fino ad oggi sviluppati sono sostanzialmente dedicati al segmento dell’illuminazione 
generica, con particolare attenzione all’illuminazione residenziale e architetturale. 
I prototipi che attualmente sono ad uno stadio di sviluppo più avanzato sono1: 
                                                 
1 A lato della figura sono indicati i PoD (point of difference) ovvero gli elementi che caratterizzano il prodotto 
distinguendolo dal prodotto medio generico della stessa categoria. 
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EGIR 
 
Tecnologia a «fosfori 
remoti»2 
BELL 
 
Controllo avanzato della 
sorgente luminosa 
mediante gesture 
FONTE 
DELL’ALLEGREZZA 
 
Coinvolgimento 
multisensoriale: nello 
svasamento del paralume 
è presente acqua 
profumata 
DALIA 
 
Tecnologia di 
alimentazione/ricarica 
wireless 
TAMARINDO 
 
Negazione 
dell’affordance: la luce 
attraversa un materiale 
opaco come è il legno 
(l’innesco della sorgente 
luminosa avviene al 
contatto grazie ad un 
sensore touch posto sul 
frontale) 
                                                 
2 Il fosforo, anziché essere posto all’interno dell’incapsulante, è situato in posizione remota rispetto al LED. 
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METRO 
 
Negazione 
dell’affordance: la luce 
attraversa un materiale 
opaco come è il marmo 
DILLOLUX 
 
Il paralume dell’applique 
può essere ruotato 
(beccheggio) in modo da 
variare la distribuzione 
della luce 
TAPPETIA 
 
Sensoristica di 
prossimità avanzata che 
permette l’illuminazione 
selettiva dei LED prima 
del contatto con il piede 
Tabella 1 - Portafoglio prototipi illuminotecnici 
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1.2 Analisi Esterna 
1.2.1 Analisi dell’Ambiente Economico e del Mercato 
Il mercato dell’illuminazione può essere descritto alla luce delle sue dimensioni caratterizzanti:  
 Campo di applicazione: è la destinazione d’uso del prodotto, o meglio, la tipologia di 
bisogno soddisfatta dal prodotto stesso. Esso infatti può afferire al campo 
dell’illuminazione generica qualora soddisfi il bisogno primario di illuminare un 
determinato ambiente: residenze domestiche, esterni, siti produttivi, ospedali, negozi, 
etc.; oppure al campo della retroilluminazione e della segnalazione qualora 
l’illuminazione sia subordinata al corretto funzionamento di un sistema che soddisfa un 
bisogno complementare a quello prima descritto: TV, monitor, smartphone, etc. 
appartengono alla prima categoria, semafori, insegne, etc. alla seconda. 
 Tecnologia: come vedremo in maniera più approfondita successivamente, possiamo 
individuare tre grandi famiglie di fonti di illuminazione: non ecologica (incandescenza, 
alogena, HID3, etc.), ecologica (alogena ecologica, tubi fluorescenti, etc.) e allo stato 
solido (LED). 
 Clienti: al fine di non eccedere in suddivisioni tanto specifiche quanto di bassa utilità, 
possiamo distinguere in clienti finali e professionisti dell’illuminotecnica (architetti, 
ingegneri, arredatori, armatori, etc.). 
Il presente studio, come esposto chiaramente nell’introduzione, non avendo come obiettivo 
quello di costruire una nuova scienza di base sull’argomento, va a fissare dei boundaries in 
linea con quello che è lo scopo e la finalità della ricerca: il focus risulterà quindi essere 
sull’illuminazione generica basata sulla tecnologia LED e il cliente di riferimento sarà un 
cliente finale all’interno dei confini nazionali. 
 
1.2.2 Approfondimento del Campo di Applicazione dell’Illuminazione Generica 
È il settore nel quale si attestano i maggiori guadagni relativi all’illuminazione: mettendo a 
confronto fonti diverse emerge che nel 2013, con oltre 54 miliardi di euro, esso ha contribuito, 
da solo, per oltre i tre quarti delle rendite totali. Tali rendite sono destinate a crescere 
ulteriormente – per una previsione a carattere globale del mercato è doveroso rimandare ad uno 
dei più citati e apprezzati studi sul mercato dell’illuminazione condotto dall’agenzia di 
                                                 
3 Vapore di mercurio, MH, Ceramica, Vapore di sodio, Xeno ad arco corto. 
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consulenza McKinsey4– grazie a fattori quali l’espansione del mercato nei paesi emergenti (i 
quali stanno fortemente investendo nell’edilizia contestualmente all’aumento demografico) che 
comporta quindi un maggiore volume di vendite, e l’entrata dei LED, che comporta invece un 
innalzamento del margine di contribuzione del prodotto medio.  
All’interno dell’illuminazione generica, in accordo con il modello di segmentazione più 
utilizzato nella letteratura di genere, è possibile ricostruire lo stato dell’arte dei segmenti 
caratteristici i quali, pur avendo caratteristiche simili, presentano sostanziali differenze in quelle 
che sono le esigenze finali del cliente di riferimento: 
 Architettura, rivalutazione edifici e grandi opere: la richiesta degli utenti interni a 
questo segmento è di tipo prettamente estetico. Si prediligono delle installazioni 
complesse e integrate per quanto concerne l’illuminazione degli interni, mentre faretti e 
wallwasher sono spesso le soluzioni adottate per l’illuminazione delle pareti esterne di 
edifici storici e palazzi. Molto spesso si fa riferimento a policromie – ottenute mediante 
apposite maschere colorate – in modo da avere degli effetti di luce in grado di 
valorizzare il corpo illuminato, e si richiede un sistema di controllo del flusso luminoso 
tale da rendere omogenea l’illuminazione artificiale con il ciclo dell’illuminazione 
naturale. La tecnologia LED ha dimostrato di rispondere molto bene a queste esigenze, 
trasferendo al solo sistema di controllo la gestione della policromia (mediante 
variazione dell’RGB) e dell’intensità di luce (dimming). In virtù di quanto detto la 
tecnologia di illuminazione allo stato solido ha di fatto fortemente penetrato il segmento 
in questione (circa due terzi delle installazioni sono su base LED) e, sebbene vi siano 
forti pareri contrastanti, si prevede che nei prossimi quattro anni essa avrà un monopolio 
assoluto. 
All’interno del segmento troviamo una nicchia in grado di rappresentare un’opportunità 
di mercato: l’illuminazione delle “grandi opere” (stadi5, arene, etc.). La penetrabilità da 
parte della tecnologia LED dipende, in questo caso specifico, dalle prestazioni in termini 
di potenza massima della sorgente luminosa. A tal proposito è necessario sottolineare 
che le soluzioni high-power non hanno ancora trovato, da un punto di vista 
implementativo, un design dominante o paradigmatico6. 
 Commerciale: i bisogni principali di questo segmento riguardano il Ra (Indice di resa 
cromatica), la coerenza del colore e la gestione della distribuzione della luce. La 
                                                 
4 McKinsey & Company: Lighting the way: Perspectives on the global lighting market, Second Edition, 2012. 
5 http://www.ilfuturosostenibile.it/futuro/super-bowl-led. 
6 Parere raccolto in maniera diretta in occasione del seminario Rutronik-Samsung, 2015, Bologna. 
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penetrazione è bassa in quanto è opinione diffusa7 fra coloro che hanno un’attività 
commerciale quella per cui l’illuminazione LED non risalta nella maniera voluta il 
prodotto venduto. È ragionevole quindi correlare la futura penetrazione nel segmento 
alle prestazioni che verranno raggiunte dalla tecnologia e a una corretta comunicazione. 
 Industriale: è un segmento fortemente eterogeneo e attualmente poco penetrato dalla 
tecnologia LED, in cui il bisogno sottostante varia in maniera specifica a seconda 
dell’attività che viene svolta. Ciò che accomuna tutti i soggetti appartenenti a questo 
segmento è l’esigenza relativa all’efficientamento: trattandosi molto spesso di 
illuminazione di elevata potenza, un’alternativa che possa permettere le medesime 
prestazioni ad un costo di esercizio nettamente inferiore può suscitare un elevato 
interesse. Inoltre, è in questo segmento molto sentita la tematica della normazione: oltre 
che alla conformità obbligatoria alle norme cogenti, tale tecnologia risponde pienamente 
a quella che è la filosofia della normazione convenzionale e pattizia relativa a tematiche 
ambientali. 
Una nicchia molto particolare, per quanto riguarda questo segmento, potrebbe essere 
quella dell’illuminazione di piattaforme offshore, degli aeroporti o delle miniere. Infatti, 
sebbene il costo di acquisto di una soluzione LED possa essere inizialmente elevato, se 
guardiamo al TCO di installazioni che, per motivi di collocazione, sono difficilmente 
raggiungibili e manutenibili, questo potrebbe risultare ben più basso, senza considerare 
il minor numero di fermo impianto correlabile all’elevata durata della sorgente luminosa 
(ad oggi si superano le 50000 ore di operatività). 
 Ospitalità: dopo il segmento architetturale, è quello che gode di una maggiore 
penetrazione. I bisogni principali in questo segmento sono quelli relativi a sistemi di 
controllo innovativi (si pensi ad esempio alla centralizzazione delle luci disposte negli 
spazi comuni), alla regolazione e ad una resa cromatica che si avvicini il più possibile a 
quella delle lampade ad incandescenza. Fattore di attenzione è quello relativo 
all’accesso a tale segmento: nella quasi totalità dei casi la presenza di un’ulteriore 
interfaccia fra cliente finale e produttore (un architetto o un arredatore ovvero clienti 
professionisti) rende poco efficaci le strategie distributive caratteristiche degli altri 
segmenti.   
 Residenze (nuove installazioni): in termini di «bisogni must be» gli utenti medi 
appartenenti a questo segmento evidenziano come fattori di attenzione: temperatura 
                                                 
7 Parere raccolto in maniera diretta in occasione della fiera dell’illuminazione Euroluce 2015, Milano. 
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della luce, Ra
8, distribuzione luce, alto tasso di innovazione (nel controllo e nel design). 
A differenza di quanto vedremo nel segmento relativo alla residenziale lato retrofitting9, 
non è il prezzo il principale driver legato all’acquisto, bensì l’integrabilità all’interno 
dell’ambiente domestico. Quello appena esposto è un concetto complesso da delineare 
in quanto racchiude elementi che vanno dal puro design, ovvero intesi come 
strettamente estetici, a elementi relativi alla semplicità di installazione e utilizzo. 
 Residenze (retrofitting): la situazione attuale vede un utente medio che, sovente, 
predilige mantenere soluzioni di tipo “tradizionale” orientandosi verso fonti ad 
incandescenza, a luminescenza o a fluorescenza e tale preferenza è imputabile a una 
serie di fattori fra cui spiccano il maggiore apprezzamento per fonti calde da parte 
dell’utente medio e la ricerca di un prodotto dal basso prezzo. È quindi intuibile come 
il retrofitting condivida parte dei bisogni che sono stati evidenziati nel precedente 
passaggio, la temperatura della luce e il Ra, ma che abbia come requisito principale 
l’adattabilità della sorgente LED all’apparecchio di cui già in possesso. 
Il retrofitting, come vedremo successivamente, taglia fuori la parte a valle della catena 
del valore e solo chi è produttore della tecnologia può competere in maniera efficace 
nello scenario considerato. Come sottolineato da recenti studi, alcune delle barriere alla 
diffusione della tecnologia LED legata alla lampade sono: 
o Prezzo di acquisto fra le due e le tre volte maggiore rispetto a quello di una 
equivalente lampada fluorescente a risparmio energetico. Il trend sui prezzi però 
è in rapida diminuzione10 e l’elasticità della domanda al prezzo è molto elevata, 
rendendo decisamente incerta la previsione; 
o Basso supporto in termini di guida all’acquisto da parte dei soggetti a valle della 
catena logistica: il consumatore fonda la scelta per lo più sul prezzo d’acquisto 
senza estendere la propria valutazione al TCO; 
o Distribuzione della luce differente da quella delle sorgenti tradizionali che si 
traduce in una percezione diversa dell’ambiente illuminato: è un fattore di 
rischio da tenere in considerazione in quanto potrebbe aumentare la resistenza 
all’acquisto; 
o Nelle sorgenti LED “economiche” spesso non si raggiungono la temperatura di 
colore e la resa cromatica rispondenti alle preferenze degli utilizzatori finali o 
                                                 
8 Resa cromatica. 
9 Il retrofitting di una sorgente luminosa consiste nella sostituzione tecnologica di una determinata sorgente 
luminosa all’interno dell’apparecchio progettato per la tecnologia sostituita. 
10http://www.ledinside.com/pricequotes/2014/12/intl_manufacturers_launch_more_energy_efficient_and_cheape
r_led_bulbs_in_november. 
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dichiarate in specifica: questo aspetto porta a una riduzione di quello che nel 
marketing è chiamato coefficiente di imitazione11. 
 
Per quanto riguarda i tubi a LED (o LED tubolari): 
o Difficoltà nell’eseguire il retrofit: sia per quanto concerne la parte ottica, sia per 
quella di alimentazione, può essere talvolta complessa, talvolta sconsigliabile la 
modifica degli apparecchi progettati per tubi fluorescenti al fine di accogliere 
una sorgente LED; 
o La differenza in termini di efficienza fra un tubo a fluorescenza e un LED 
tubolare non è così marcata in favore del secondo da giustificare un esborso 
iniziale ben più elevato; 
 Stradale: l’illuminazione pubblica è il soggetto principale di questo segmento. Il 
mercato potenziale, in questi termini, sembra appunto essere ampio e “aggredibile”, ma 
come testimoniano i dati sulla penetrazione c’è ancora molta incertezza: tutto è 
strettamente legato all’attività del legislatore e ai singoli bandi che vengono indetti a 
livello regionale. La leva promozionale o quella legata al prodotto potrebbero non essere 
sufficienti a influenzare la strategia attuale e ulteriore svantaggio è quello legato al fatto 
che in un bando l’aspetto relativo alla spesa non è trascurabile. Se da un lato è vero che 
sul lungo termine una soluzione LED può portare dei risparmi considerevoli, dall’altro 
l’esborso iniziale è inevitabilmente e sensibilmente maggiore. 
 
1.2.3 Mercati al Contorno – Sistemi di Controllo: dallo Smart Lighting alla Domotica 
Il mercato dei sistemi di controllo per l’illuminazione LED ha ricercato, fin dagli inizi 
dell’attuale decennio, una forte differenziazione verticale. I temi dell’efficientamento 
energetico e della personalizzazione del prodotto, unitamente ad una tecnologia altamente 
scalabile, hanno spostato il trend di progettazione di tali sistemi nell’ottica di un prodotto 
integrato e allargato. Un sistema di controllo “base” permette in generale il dimming, il timing 
e la variazione cromatica della sorgente: una gestione oculata dei primi due parametri permette 
di ridurre ulteriormente i costi di esercizio di un sistema di illuminazione. 
                                                 
11 Modello di Diffusione di Bass. 
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La testimonianza circa la concretezza dei risultati che si possono conseguire a seguito 
dell’implementazione di sistemi integrati LED/controllo la si può trovare guardando alle 
soluzioni adottate da realtà certificate LEED12 (negli USA) e BREEAM13 (in Europa). 
Al controllo di una lampada LED non deve essere, però, associato “solamente” l’aspetto 
ambientale e energetico: come spesso accade quando si considerano prodotti innovativi vi è 
dietro la soddisfazione di alcuni bisogni di tipo delighter che spaziano dal welfare allo human-
centered design. I produttori che si sono orientati verso lo smart lighting, ad esempio, hanno 
aggiunto funzioni ereditate dal settore della domotica; chi si è spostato verso lo human centered 
lighting ha condotto studi mirati a individuare indicatori biometrici e pattern comportamentali 
atti a supportare la creazione di un sistema di illuminazione perfettamente tagliato 
sull’utilizzatore del prodotto. Attorno alla tecnologia LED vi sono attualmente sforzi per 
sfruttare non tanto la caratteristica primaria, ovvero quella di illuminare, quanto la fisica legata 
al diodo emittente: un esempio è quello del Li-Fi14, un protocollo di comunicazione senza fili 
che utilizza il fascio luminoso come carrier del payload. 
Dal punto di vista hardware, ad un aumento della complessità e delle funzionalità offerte, segue 
in maniera naturale un parallelo incremento della complessità sistemica: saranno infatti presenti 
elementi, quali sensori, attuatori e controlli, che non troviamo in sistemi più semplici e dedicati. 
A fronte di ulteriori funzionalità, però, il costo atteso può arrivare a coincidere con quello di un 
piccolo impianto al quale, spesso, vanno inoltre aggiunti i costi di installazione: come vedremo 
successivamente il valore marginale percepito dall’utente spesso risulta essere inferiore al costo 
marginale sostenuto per ottenerlo. Va infine considerato che l’offerta principale è quella legata 
alle nuove installazioni e non al retrofitting: un impianto di smart lighting è solitamente 
technology-dependent e il retrofitting può essere talvolta non economicamente conveniente, 
talvolta non realizzabile. L’effetto di questo aspetto è quello di una forte inerzia al riacquisto. 
 
1.2.3.1 Soluzioni Attuali 
È quello generico il campo di applicazione a cui l’offerta è principalmente rivolta. Raccogliendo 
le soluzioni da un punto di vista prettamente funzionale, possiamo semplificare la trattazione 
distinguendo in uso pubblico e domestico: 
                                                 
12 http://www.usgbc.org/leed. 
13 http://www.breeam.org/page.jsp?id=187. 
14 "Wireless data from every light bulb" Harald Haas, TED Global, Edimburgo, Luglio 2011. 
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 Pubblico: le soluzioni sono completamente scalabili15 ed è quindi opportuna una 
visione estensiva dell’offerta. La richiesta principale è l’effettivo efficientamento, 
quindi il controllo estende le funzionalità base quali il dimming e l’accensione 
controllata a sistemi che permettano la regolazione del flusso luminoso in base al 
traffico effettivo sulle carreggiate. Come accade nel comune di San Giovanni in 
Perisceto16, con l’impiego della tecnologia Powerline è possibile estendere i servizi al 
cittadino fornendo, mediante la stessa struttura adibita all’illuminazione pubblica, 
funzionalità di access point. Altre soluzioni prevedono una ancora maggiore 
integrazione17: con l’utilizzo di telecamere e sensori per il rilevamento del traffico e 
l’integrazione della tecnologia Wi-Fi è possibile sviluppare applicazioni per il cittadino 
in grado di tenerlo informato sulle condizioni di viabilità o assisterlo nella ricerca del 
parcheggio libero più vicino. 
 Privati: anche qui la scalabilità è completa, sebbene, a differenza di quanto avveniva 
sopra, la tecnologia adibita alla comunicazione sia a prevalenza Wi-Fi. Si passa quindi 
da una “smartificazione” non centralizzata (sensori installati direttamente sul controllo 
della lampada con impostazioni settate di fabbrica e non modificabili dall’utente), a 
soluzioni del tutto integrate. Il confine fra queste e la domotica in senso stretto è molto 
sottile: una soluzione come quella di SmartLabs Inc.18 è molto vicina all’IOT e ai 
paradigmi della domotica. L’illuminazione LED delle stanze, così come l’antifurto, gli 
elettrodomestici bianchi e ogni altro device connesso al sistema di controllo può essere 
gestito direttamente dall’utente mediante interfacce software ad hoc. L’applicazione 
permette di avere costanti feedback dal sistema inerenti a stato della componentistica, 
consumi e qualsiasi altro report possa essere di interesse per il completo controllo 
dell’impianto e dell’abitazione. 
Quella che a prima vista potrebbe sembrare una sorta di rivoluzione nel campo dell’home living 
trova però alcuni ostacoli: oltre a fattori legati alla resistenza al cambiamento e culturali, ci sono 
delle problematiche che non possono essere superate con la leva della promozione. 
All’aumentare delle funzioni implementate e dell’estensione dell’impianto, subentra, come 
accennato nel paragrafo introduttivo, la problematica legata all’installazione. Un sistema con 
                                                 
15 http://www.enea.it/it/comunicazione/events/rse12/3Annunziato29nov.pdf 
16 http://www.almanacco.cnr.it/reader/cw_usr_view_articolo.html?id_articolo=2912&id_rub=32&giornale=2893 
17 http://www.st.com/st-web-
ui/static/active/en/resource/sales_and_marketing/promotional_material/magazine/TP1924%20ST%20Smart%20
Street%20Lighting%20-%20Final.pdf. 
18 http://www.insteon.com/. 
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controllo centralizzato non consente un’installazione autonoma da parte dell’utilizzatore a cui 
l’offerta è rivolta e si configura quindi la necessità di rivolgersi ad installatori professionisti. 
Questo anello della catena logistica presenta allo stato attuale almeno due grosse 
problematiche19: 
 La categoria degli installatori oppone una forte resistenza al cambiamento: nuove 
tecnologie, protocolli non standard e la richiesta sempre maggiore di competenze lato 
software richiedono continui corsi di aggiornamento per gli operatori con conseguenti 
costi elevati di formazione; 
 L’utente finale ha un esborso iniziale piuttosto elevato: al costo sostenuto per l’acquisto 
del prodotto (per una soluzione entry-level si va dai 150 € ai 200 €) si aggiunge quello 
relativo all’installazione. Ponendo in secondo piano questo aspetto prettamente 
monetario (e vedremo che la statistica suggerisce di non farlo), rimane comunque 
l’inerzia ad affrontare un processo oneroso in termini di tempo. 
È opinione personale che gli sforzi in termini di ricerca e sviluppo, anziché aggiungere ulteriori 
funzionalità, debbano essere orientati a risolvere o mitigare questo grosso impedimento ad una 
corretta diffusione. 
 
1.2.3.2 Mercato e Diffusione  
Secondo IDC20 il mercato IOT ha un tasso di crescita annuale del 7.9% e, su scala mondiale, il 
giro di affari ad esso legato è ad oggi attorno ai 4800 mld. di dollari e si prevede possa crescere 
fino a 8900 mld. di dollari nel 202021. Tale mercato comprende tutti i segmenti elencati 
all’inizio della trattazione e, in aggiunta, quello aggregato legato all’automotive. A confermare 
l’interesse verso questo mercato è il dato22 rilasciato dal Politecnico di Milano sulla realtà delle 
startup: nel biennio 2012-2013 il 37% delle startup in ambito IOT hanno in portafoglio un 
prodotto classificabile sotto la voce home & building automation. 
Per quanto riguarda il segmento delle residenze domestiche l’Osservatorio Cresme23, ANIE24 e 
ANIMA25 hanno registrato dal 2008 un elevato investimento in sistemi di domotica, la quale 
                                                 
19 http://www.domotica.it/2014/11/la-domotica-italiana-dialoga-sul-suo-futuro/. 
20 International Data Corporation. 
21 http://www.zdnet.com/article/internet-of-things-8-9-trillion-market-in-2020-212-billion-connected-things/. 
22 http://www.economyup.it/startup/745_internet-of-things-radiografia-di-un-boom-annunciato.htm. 
23 Centro Ricerche Economiche Sociali di Mercato per l’Edilizia e il Territorio. 
24 Federazione nazionale delle imprese elettrotecniche ed elettroniche. 
25 Federazione nazionale dell’industria meccanica. 
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ha registrato un incremento di fatturato del 34% arrivando ad un valore attuale di 368 milioni 
di euro26.  
Negli uffici e nel pubblico la diffusione di soluzioni di controllo smart o dall’alta integrazione 
è invece ancora incerta: non sono ancora disponibili informazioni di ritorno affidabili dagli 
early adopters (solitamente una percentuale inferiore al 10% del mercato potenziale, in accordo 
con i modelli di diffusione) e la reticenza verso investimenti di alto valore è la padrona assoluta 
di questi segmenti. 
 
1.3 Analisi del Settore 
L’informazione circa il grado di concentrazione permette di avere un’indicazione generale su 
quella che è la struttura dell’offerta e, di conseguenza, permette di avere un prospetto sul modo 
di competere all’interno del settore stesso. Per condurre questa analisi sono disponibili tre 
strumenti derivanti dalla letteratura27: il rapporto di concentrazione, l’indice di Herfindhal e la 
curva di Lorenz.  
Il primo dei tre strumenti trova nella semplicità di applicazione il suo maggiore punto di forza, 
ma presenta alcuni svantaggi – legati, come vedremo, alla scelta dei parametri – e alcuni limiti 
strutturali; Herfindhal fornisce un’informazione più accurata rispetto all’indice di 
concentrazione e permette di stimare anche la profittabilità media del settore, il limite 
all’applicazione di questo modello è legato al dettaglio relativo ai dati richiesti per la sua 
applicazione; la curva di Lorenz permette, oltre al calcolo analitico della concentrazione, una 
sua rappresentazione grafica: risulta quindi essere uno strumento comparativo molto utile e 
immediato in sede di monitoraggio del settore e di definizione della strategia.  
Per quanto concerne il presente studio è stato deciso di procedere al calcolo del solo primo 
indice: ad un approfondimento ulteriore della tematica in questione – andando quindi ad 
utilizzare anche gli altri due strumenti – sarebbe dovuto corrispondere un elevato esborso per 
l’acquisto di dati di maggiore dettaglio: non essendo questa attività core ai fine dell’analisi, il 
costo avrebbe superato l’utilità. 
 
                                                 
26http://www.repubblica.it/economia/rapporti/energiadimpresa/news/2015/05/04/news/la_ripresa_dell_edilizia_p
assa_dalla_tecnologia-113155914/. 
27 G. Bellandi, Fare Marketing di Prodotto, Academia Universa Press, 2009. 
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1.3.1 Rapporto di Concentrazione 
La formulazione è la seguente: 
𝐶𝑚 = ∑𝑠𝑖
𝑚
𝑖=1
 
con si la quota di mercato dell’i-esima impresa. 
Lo strumento qui presentato è caratterizzato da una spiccata semplicità e immediatezza 
nell’utilizzo, ma, al contempo, presenta la problematica della quantificazione di m. Non esiste 
infatti a priori un valore corretto, quindi è opportuno da parte di chi si ritrovi a doverlo applicare 
rifarsi alla prassi che suggerisce: 
 Fissare m=4; 
 Valutare come “alta” la concentrazione di un settore qualora C4 ≥ 60%. 
Nel nostro caso otteniamo un valore attorno al 50% e quindi al di sotto della soglia di 
riferimento sopra citata e ci permette di dire che il settore è a tutti gli effetti frammentato. Come 
accennato sopra, tale indice non è correlabile a ulteriori modelli – come ad esempio il modello 
SCP – che possano indicarci la profittabilità media del settore. Dalla letteratura emerge che lo 
stato attuale è quello di una strategia di leadership di costo praticata dalle aziende con alto 
market share volta all’eliminazione – in termini competitivi – dei soggetti follower (o tier-2 
come spesso vengono indicati): questo porterà ad una maggiore concentrazione del mercato e 
a un aumento dei profitti dato dagli effetti scala. 
 
1.3.2 Barriere Competitive 
Al fine di individuare delle barriere in ingresso nel settore può essere utile rifarsi al modello 
delle cinque forze di Porter adattandolo però alla fase in cui attualmente ci troviamo.  
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Figura 3 - Modello delle cinque forze di Porter (Fonte: wikipedia.org28) 
 
L’utilizzo di questo strumento, infatti, riguarda il monitoraggio della strategia e della posizione 
competitiva dell’azienda ed è improprio avvalersene in una fase di individuazione delle 
opportunità, specie quando questa, come nel caso in esame, è effettuata da un’azienda che si 
pone come nuovo entrante in un settore. A puro titolo di esempio, nell’analisi dei diretti 
concorrenti il modello non richiede genericità, bensì un approfondimento del profilo strategico, 
gestionale ed economico-finanziario dei soggetti che hanno nel loro portafoglio un’offerta 
uguale o confrontabile con la nostra. Poiché in questa fase non è ancora stato individuato né il 
segmento né, tantomeno, il prodotto (o la famiglia di prodotti) con cui competere, è impossibile 
condurre un’analisi conforme a quanto la letteratura suggerisce. Le stesse osservazioni possono 
essere fatte per le altre quattro forze proprie del modello, modello che comunque può essere 
considerato utile nella funzione del cosa (ma non del come) abilitando un’analisi volta ad 
anticipare o quantomeno delineare possibili minacce presenti all’interno di un settore.  
Un modo per conformare lo strumento al presente studio è quello di andare a considerare il 
settore non dal punto di vista dell’offerta di codici o prodotti, ma riferirsi alla posizione 
competitiva all’interno della catena del valore. Questo permette in prima battuta una 
semplificazione dell’analisi in termini di scope, in seconda battuta consente di avere una sorta 
di profilo di riferimento dell’”attore medio” appartenente all’anello considerato. La catena del 
valore a cui possiamo riferirci è la seguente: 
 Drivers: competono all’interno di questo livello soggetti che afferiscono ai settori 
dell’elettronica dei semiconduttori e dei controlli automatici. L’aspetto caratterizzante 
chi compete all’interno di questo settore è l’elevato investimento in R&S, l’elevato 
                                                 
28 https://it.wikipedia.org/wiki/Modello_delle_cinque_forze_competitive_di_Porter. 
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investimento in assets e la presenza di forti economie di scala e di apprendimento. È 
abbastanza immediato comprendere che le barriere in ingresso caratteristiche di questo 
livello sono alte e che difficilmente un nuovo entrante (che già non sia un grosso 
incombente di un settore al contorno, ad esempio nel settore dei MOSFET) potrà avere 
dei costi medi che ne permettano la sopravvivenza. La minaccia principale per chi 
compete all’interno di questo anello non viene lato fornitori con l’integrazione a valle 
(a monte vi sono i produttori di materie prime, fosforo, cadmio, alluminio…), ma lato 
cliente: il rischio di integrazione a monte, come ha operato ad esempio Samsung è alto. 
Ciò per due motivi fondamentali: chi produce epi/chip spesso ha un know how e una 
struttura atta a progettare e produrre driver, il secondo, meno evidente, è quello di 
contenere l’amplificazione dei prezzi dovuta alle fluttuazioni del mercato delle materie 
prime. La ricerca è attualmente volta alla miniaturizzazione al fine di avere una 
maggiore rispondenza a quelli che sono dei requisiti di design e l’aumento 
dell’efficienza. 
  Chips/Package/Moduli: se l’analisi fosse stata condotta all’inizio del 2010, molto 
probabilmente sarebbe stato possibile delineare correttamente gli attori che 
componevano i livelli della catena del valore. Attualmente però il paradigma è quello 
per cui chi produce chip provvede anche all’incapsulamento e alla progettazione di 
COB29 e moduli. I principali attori che possiamo incontrare a questo livello possono 
essere distinti fra coloro che estendono la catena del valore fino all’ultimo anello (e 
quindi che offrono anche soluzioni B2C) e coloro che invece hanno un B2B che si 
estende fino alla produzione di moduli. Per caratterizzare l’attore medio di questo 
sottoinsieme di livelli troviamo nuovamente l’elevato investimento in R&S, l’elevato 
investimento in assets e la presenza di forti economie di scala e di apprendimento ai 
quali è opportuno aggiungere l’accesso esclusivo alle materie prime e, laddove si 
pratichi un business di tipo B2C, accesso a fonti di distribuzione di tipo retail.  
Le barriere per competere sono quindi molto elevate per le motivazioni già espresse al 
punto precedente e per ulteriori motivazioni di immediata evidenza: un corporate brand 
che può rafforzare l’immagine del prodotto sul mercato e che trova una collocazione 
preferenziale nella mappa percettiva del consumatore, competizione sul prezzo (la leva 
per aumentare il margine è quella della riduzione dei costi piuttosto che un aumento dei 
prezzi a causa dell’elevata elasticità della domanda) e forti azioni di leva su place e 
promotion che richiedono grandi disponibilità di risorse e competenze.  
                                                 
29 Chip-on-board. 
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Anche cercando di soprassedere ai punti prima elencati, la più grande barriera è 
rappresentata dai brevetti. 
 Lampade e Installazioni: solitamente chi produce lampade affianca un sistema di 
controllo. Questo perché – come si è visto nel paragrafo dedicato – uno dei punti di 
forza della tecnologia LED è rappresentato proprio dalla versatilità del sistema di 
controllo che contribuisce in maniera sensibile all’efficientamento, oltre ad avere un 
peso nell’aspetto decorativo della luce. Il numero di attori a questo livello della catena 
del valore è molto elevato in quanto l’ingresso in questo settore vede degli investimenti 
iniziali in assets più contenuti, un potere contrattuale coi fornitori relativamente alto (i 
fornitori a questo livello sono proprio i produttori di chips, package e moduli i quali, se 
da un lato sono soggetti di grosse dimensioni, dall’altro hanno una grossa competizione 
sui prezzi allo stato attuale) e la possibilità di implementare un business anche solo su 
scala nazionale, riducendo quindi i rischi e i costi dell’internazionalizzazione della 
catena logistica che invece richiedono tutti gli anelli a monte della catena del valore 
analizzata. L’offerta dei grandi colossi è ad oggi spesso nell’ottica della diversificazione 
orizzontale e i prodotti lanciati sul mercato fanno leva sulle prestazioni e non su delle 
vere e proprie reingegnerizzazioni. 
 
1.4 Tecnologia 
1.4.1 Previsione Tecnologica 
All’interno di un’analisi PEST svolge un ruolo chiave la previsione tecnologica. Uno strumento 
efficace per condurre l’analisi, fra quelli più noti nella letteratura30, sono le curve ad S. Fattori 
abilitanti per l’uso di questo strumento sono il fatto che la tecnologia deve procedere senza 
discontinuità (ovvero a mezzo di miglioramenti incrementali) e che l’andamento temporale del 
fenomeno tecnologico, in questo caso dal punto di vista economico, abbia una traiettoria ad S. 
Le informazioni che possiamo ricavare sono di tipo strategico e permettono, osservando la 
posizione relativa rispetto al punto di inversione, di comprendere in maniera orientativa la 
possibilità che un design dominante si sia affermato o meno e di avere una previsione di 
massima sull’orizzonte temporale di vita della tecnologia stessa. Questo tipo di strumento deve 
essere recepito in maniera critica in quanto la curva ad S non tiene conto di tutti quegli aspetti 
che concorrono ad una sostituzione tecnologica, fondando la valutazione sugli assunti propri 
del modello sottostante (Fisher-Pry, Gompertz, Lotka-Volterra). Poiché l’interesse, nella 
                                                 
30 Curve ad S, Delphi, Analisi brevettuale, Simulazioni. 
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presente analisi, è volta all’analisi di sostituzione, il modello utilizzato è quello di Fisher-Pry 
nella forma: 
 
𝑌 =
𝐿
(1 + 𝑏 ∙ 𝑒−𝑐∙𝑡)
 
con: 
 L: limite superiore 
 b, c: coefficienti di regressione 
La difficoltà principale sta nella stima di L. La prassi è quella di avvalersi del giudizio di esperti, 
i quali, mediante un processo Dephi supportato dalla tecnica di Shang, convergono ad un 
giudizio comune. In questa analisi è stato invece utilizzato il valore L=1, facendo quindi 
l’assunto che la tecnologia LED possa sostituire completamente la tecnologia 
dell’illuminazione a scarica. 
Il risultato ottenuto è osservabile nella figura sottostante, nella quale sono evidenziati il punto 
di inversione e gli intervalli di maturità della tecnologia stessa.  
Lo scenario che si presenta è quello di una tecnologia che non ha visto ancora l’affermarsi di 
un design dominante. Quello che ci possiamo aspettare è quindi un settore molto frammentato 
(e ciò trova conferma nel valore dell’indice di concentrazione precedentemente calcolato) in 
cui le economie di scala, per il momento, non hanno provveduto a ridurre il numero di attori 
attivi e in cui l’innovazione e l’investimento in R&S sono le leve principali di competizione.  
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Figura 4 - Modello di Fisher-Pry: curva ad S tecnologia LED31 
 
Il presente studio colloca il “sorpasso” della tecnologia LED intorno al 2018: questo dato è 
abbastanza in disaccordo però con risultanze che spesso si trovano in articoli e letterature a 
tema, le quali anticipano tale istante al prossimo 2016. 
 
1.4.2 Situazione Brevettuale 
 
Figura 5 - Mappa delle dipendenze brevettuali (Fonte: memoori.com32) 
                                                 
31 Analisi effettuata mediante software statistico R (http://cran.r-project.org). 
32 http://www.memoori.com/the-importance-of-intellectual-property-ip-in-led-lighting/ 
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I primi brevetti nel settore dell’illuminazione a LED risalgono agli inizi degli anni ’80 e furono 
depositati da Cree Inc., ma la grande corsa al brevetto si è vista nell’ultimo decennio – 
specialmente nella seconda metà – e, attualmente, è Samsung il principale attore nella corsa al 
brevetto. iRunway33 ha stilato, nel 2014, un rapporto molto dettagliato sulla situazione 
brevettuale attuale provvedendo ad una classificazione e ad una enumerazione dei brevetti 
afferenti ai vari step descritti nella catena del valore.  
Per una trattazione più approfondita sul tema brevettuale si rimanda al succitato testo, ma, in 
questa sede, vale la pena evidenziare due aspetti di interesse per il caso Elfi S.r.l: 
 L’attenzione dei soggetti di grandi dimensioni è verso i seminal patent34 (i quali 
afferiscono in misura maggiore all’aspetto tecnologico: costruzione del chip, la crescita 
epitassiale e drogaggio, la delaminazione, il texturing, il pilotaggio, etc.). Competere, 
nella catena del valore, al livello di «Lampade e Installazioni» cercando una 
diversificazione forte del prodotto permetterebbe la concretizzazione della strategia del 
vincere senza combattere35. 
 È invece contenuto il numero di brevetti riconducibili al design (e quindi legati al 
sistema in cui la sorgente LED è implementata e all’utilizzo). 
 
1.5 Quadro Legislativo 
Il primo passo significativo a livello europeo per quanto concerne la progettazione 
ecocompatibile dei prodotti che consumano energia si ha con la Direttiva 2005/32/CE EuP, 
comunemente denominata Direttiva EuP, pubblicata il 6 luglio 2005 ed entrata in vigore 
nell’agosto del 2007. La tipologia di tale direttiva è quella di essere una Direttiva Quadro, di 
conseguenza è necessario l’inquadramento dei singoli prodotti all’interno di direttive specifiche 
di gruppi di prodotti affini. Nel 21 ottobre 2009 la EuP viene estesa dalla Direttiva 2009/125/UE 
ErP – dal 20 novembre 2009 i prodotti, per poter avere il marchio CE, devono essere conformi 
alla Direttiva ErP e non più alla EuP – il cui campo di applicazione non è più circoscritto 
solamente ai «prodotti che consumano energia» ma, più in generale, ai «prodotti connessi 
all’energia». La portata di questo cambiamento è significativa: il razionale sottostante è infatti 
                                                 
33 iRunway, LED Patent Landscape, 2014 
34 Sono i cosiddetti brevetti forti, ovvero i brevetti che conferiscono un effettivo vantaggio competitivo 
all’assignee. Solitamente i criteri su cui è stata basata la valutazione al fine di discriminare fra seminali o non 
seminali, sono: numero di infringement, numero di claim dipendenti e indipendenti, tasso di innovazione, età dei 
brevetti, backward and forward references. 
35 Blue Ocean Strategy 
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quello per cui anche prodotti che non consumano direttamente energia (ad esempio i serramenti 
e gli infissi di un’abitazione) siano comunque strettamente correlati al consumo di energia, dato 
che concorrono all’efficientamento del sistema in cui sono inseriti. Quello appena descritto non 
è il solo aspetto innovativo: questa è infatti la prima norma che riguarda l’intero ciclo di vita 
del prodotto. Al suo interno sono presenti regole per la definizione dei requisiti che vanno dal 
processo di acquisizione delle materie prime fino a quelli concernenti il commercio e la 
manutenzione.  
Anch’essa di tipo Quadro, stabilisce le regole per la definizione dei requisiti tecnici che 
verranno emanati mediante regolamenti attuativi. Nel settore dell’illuminazione si fa quindi 
riferimento ai seguenti regolamenti: 
 Regolamento (CE) n. 244/2009: Misura di implementazione per le lampade non 
direzionali di uso domestico (Domestic Lighting Part 1) emendato dal Regolamento CE 
859/2009; 
 Regolamento (CE) n. 245/2009: Misura di implementazione per l’illuminazione nel 
settore terziario emendato dal Regolamento UE 347/2010; 
 Regolamento (UE) n. 1194/2012: Misura di implementazione per lampade direzionali, 
LED e relative apparecchiature. 
Tale Direttiva è stata recepita in Italia nel 16 febbraio 2011 mediante il DLgs del 16 febbraio 
2011, n. 15, pubblicato sulla Gazzetta Ufficiale n°55 dell’8 marzo 2011. 
 
1.5.1 Regolamento (CE) n. 244/2009 
Il criterio di bandizione, per quanto concerne le fonti di illuminazione, è sostanzialmente quello 
dell’efficienza. Poiché le lampadine a bulbo tradizionali36 hanno un’efficienza energetica 
compresa nell’intervallo del 5%~10%, sono state le prime ad essere colpite dal Regolamento in 
esame. Dal punto di vista tecnico sono presenti sei step (ovvero le fasi in tabella) successivi ed 
incrementali, qua brevemente riassunti: 
                                                 
36 Basate su una tecnologia risalente al 1800. 
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Figura 6 - Fasi Regolamento n. 244/2009. (Fonte www.assil.it)37 
                                                 
37 AA.VV, I° Settembre 2009… sei già eco-compatibile? Chiedici come diventarlo. Assil, Marzo 2011. 
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Figura 7 - Fasi Regolamento n. 244/2009, dettaglio. (Fonte www.assil.it)38 
 
Come è possibile vedere dalla figura sopra, nella prima fase sono state effettivamente 
interessate le sole lampadine a incandescenza, ma già nelle fasi successive sono state 
rimpiazzate anche le alogene (molto diffuse nell’illuminazione degli esterni). 
Tale norma ha comunque permesso l’esaurimento delle scorte presenti sul mercato al momento 
dell’approvazione. 
 
                                                 
38 VV.AA, I° Settembre 2009… sei già eco-compatibile? Chiedici come diventarlo. Assil, Marzo 2011. 
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1.5.2 Regolamento (CE) n. 245/2009 
Stabilisce i requisiti di progettazione ecocompatibile di lampade: 
 Fluorescenti senza alimentatore integrato; 
 Lampade a scarica ad alta intensità; 
 Alimentatori; 
 Apparecchi di illuminazione complementari. 
Sono presenti inoltre una serie di parametri indicativi di riferimento per prodotti destinati ad 
essere utilizzati nell’illuminazione per ufficio e pubblica (relativa al comparto stradale). 
Vista la mancanza di aderenza verso l’argomento trattato nella tesi, si rimanda il lettore ad un 
approfondimento individuale39. 
 
1.5.3 Regolamento (UE) n. 1194/2012 
Entrato in vigore il 3 gennaio 2013 è il regolamento principale di riferimento per i soggetti che 
progettano sistemi o prodotti a diodo a emissione luminosa. Tale regolamento include nel suo 
campo di riferimento, prevedendone l'estensione dei requisiti di progettazione ecocompatibile, 
le seguenti categorie40:  
 Lampade direzionali; 
 Lampade LED; 
 Soluzioni preposte all’installazione e la messa in funzione; 
 Sistemi di controllo; 
 
e completa il Regolamento UE 874/2012 relativamente a quanto concerne l'etichettatura 
energetica delle lampade e le informazioni che devono essere fornite, assieme alla lampada 
stessa, all'end-user. Articolata su più step, i requisiti prestazionali regolamentati sono41: 
 Lamp survival factor at 6 000 h (From 1 March 2014: ≥ 0,90); 
 Lumen Maintenance at 6 000 h (From 1 March 2014: ≥ 0,80); 
                                                 
39 http://www.assil.it/page.php?id_pagina=171. 
40 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2012:342:0001:0022:EN:PDF 
41 http://www.assil.it/page.php?id_pagina=173. 
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 Number of switching cycles before failure (≥ 15 000 if rated lamp life ≥ 30 000 h, 
otherwise: ≥ half the rated lamp life expressed in hours); 
 Starting time (< 0,5 s); 
 Lamp warm-up time to 95 % Φ (< 2 s); 
 Premature failure rate (at 1 000 h); 
 Energy Efficiency Index (EEI ≤ 0,5; from Stage 3 EEI ≤ 0,2). 
 
1.6 Trend 
Dopo aver presentato in maniera sintetica il giro di affari all’interno del settore della lighting 
industry e aver analizzato le dimensioni e i bisogni generici dei segmenti del mercato di 
riferimento, è di estrema utilità andare a ricercare in maniera diretta trend e pattern42 in quello 
che i consumatori ricercano sia in maniera esplicita fra i prodotti afferenti al mercato 
dell’illuminazione, sia in quelli che possono essere mercati al contorno (beni complementari). 
L’obiettivo di questa sezione non è quindi quello di andare a definire le dimensioni attuali dei 
mercati, bensì quello di andare ad intercettare, all’interno dei segmenti sopra descritti, quali 
sono i bisogni emergenti al fine di pervenire ad un profilo generico di acquirente in termini di 
interessi e bisogni. A livello globale il trend osservabile è il seguente43: 
 
Figura 8 - Trend globale mercato illuminazione LED. (Fonte dei dati: Google Trends (www.google.com/trends)) 
 
                                                 
42 Per la ricerca, i relativi screenshots e le chiavi di ricerca riportate sono stati utilizzati gli strumenti di Google 
Trends (https://www.google.com/trends/). 
43 Qui e a seguire la lettura del grafico vede in linea continua l’andamento attuale, in tratteggiato la previsione ad 
un anno. Qualora la linea tratteggiata fosse assente, ciò sta a significare che non ci sono dati sufficienti a rendere 
la previsione affidabile e significativa. 
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Ed è a livello di macroregioni distribuito in questo modo44: 
 
Figura 9 - Distribuzione geografica del trend. (Fonte dei dati: Google Trends (www.google.com/trends)) 
Le chiavi correlate alla ricerca, in ordine decrescente di frequenza, sono: 
 led bulbs; 
 led cabinet lighting; 
 led strip; 
 philips led; 
 recessed led lighting; 
 under cabinet lighting; 
 outdoor led lighting; 
 pool led lighting. 
Rimanendo in Europa, la quale rappresenta il contesto geografico più facilmente raggiungibile, 
possiamo, mediante una ricerca improntata sulle parole chiave, risalire agli interessi degli utenti 
regione per regione. L’obiettivo non è quello di avere un’indicazione quantitativa delle 
grandezze in gioco45, bensì un’analisi qualitativa della domanda nel tempo per riuscire a capire 
il trend sottostante gli interessi di potenziali clienti o utenti in determinate regioni. La keyword 
di partenza è “led lighting” e il razionale di utilizzare una chiave anglofona e non la lingua 
locale è quello di stimare il trend di persone interessate non solo all’offerta interna, ma anche 
ad un’offerta proveniente da paesi esteri. Per questa chiave di ricerca verranno individuate 
anche le chiavi correlate (ovvero la successione di chiavi inserite da un utente durante una 
singola sessione di ricerca). Successivamente verrà ripetuta la stessa analisi concentrandosi, 
                                                 
44 Qui e a seguire la lettura del grafico vede dall’azzurro più chiaro al blu rispettivamente una distribuzione da 
bassi valori a valori alti.  
45 https://support.google.com/trends/answer/4365533?hl=it&ref_topic=4365599. 
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però, su chiavi di ricerca in lingua locale: il razionale, stavolta, è quello di intercettare bisogni 
meno generici e utenti quindi più orientati all’acquisto di speciality goods. 
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Stato Trend Distribuzione Regioni/Città Chiavi 
associate 
Francia 
 
 
 
 
 Rodano-Alpi 
 Ile de France 
 Provenza-
Alpi-Costa 
Azzurra 
 Philips 
lighting 
Germania 
 
 
 Baviera  
 Baden-
Württemberg 
 Renania 
Settentrionale
-Vestfalia  
 Renania-
Palatinato 
 Assia  
 Berlino  
 Bassa 
Sassonia 
 Amburgo 
 Philips 
lighting 
led 
 Lighting 
ever 
 Led lights 
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Inghilterra 
 
 
 Ipswich  
 Norwich  
 Bournemouth 
 Stoke-on-
Trent 
 Southampton 
 Cambridg  
 Northampton 
 Guildford  
 Leicester  
 Plymouth 
 Aquarium 
led 
lighting 
 Led bulbs 
 Led 
cabinet 
lighting 
 Led 
kitchen 
lighting 
Spagna 
 
 
 Catalogna 
 Comunità 
Valenzana 
 Andalusia 
 Madrid 
 Philips 
Lighting 
Austria 
 
 
 Vienna  
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Belgio 
 
 
 Fiandre 
 Bruxelles-
Capitale 
 Walloon 
Region 
 Led 
verlichtin
g  
 Philips 
lighting 
Danimarca 
 
 
 Hovedstaden 
(Copenaghen) 
 
Federazion
e Russa 
 
 
 Mosca  
Finlandia 
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Grecia 
 
 
 Atene 
 
 
Irlanda 
 
 
 Dublino 
 Cork 
 Led 
lighting 
ireland 
 Led strip 
lighting 
 Outdoor 
led 
lighting 
Italia 
 
 
 Veneto  
 Piemonte  
 Toscana  
 Lombardia 
 Emilia-
Romagna 
 Lazio 
 Campania 
 Philips 
led 
lighting 
Norvegia 
 
 
 Oslo  
38 
 
Paesi Bassi 
 
 
 Eindhoven 
 Amsterdam 
 Rotterdam 
 Philips 
led 
lighting 
 Lemnis 
led 
lighting 
Portogallo 
 
 
 Lisbona  
Galles 
 
 
 Cardiff  Led lights 
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Scozia 
 
 
 Inverness  
 Aberdeen  
 Glasgow  
 Edimburgo 
 Dundee 
 Kitchen 
led light 
 Led bulbs 
 Led strip 
lighting 
Svezia 
 
 
 Stoccolma  
Svizzera 
 
 
 Zurigo  
40 
 
Turchia 
 
 
 Istanbul  
 Ankara  
 Smime 
 
Tabella 2 - Trend ricerche associate alla chiave "General Lighting". (Fonte dei dati: Google Trends (www.google.com/trends))
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Rimanendo su una chiave generica, come era possibile aspettarsi, è utile l’indicazione sul trend, 
mentre, per quanto concerne le chiavi di ricerca, solo i paesi anglofoni danno una qualche 
profondità all’analisi. È possibile spiegare ciò col fatto che un utente non anglofono, per motivi 
legati alla non vasta conoscenza del vocabolario, sarà portato ad inserire chiavi abbastanza 
generiche per poi orientarsi in maniera visiva nei risultati della ricerca. 
Oltre alla ricerca di beni “di consumo” come le lampadine LED (in cui emerge in maniera 
abbastanza evidente il posizionamento percettivo del marchio Philips), vi è un interesse 
significativo per soluzioni che prevedono l’impiego di beni speciailties, ovvero l’illuminazione 
degli acquari, delle piscine e dei cabinet correlata, con molta probabilità, alla chiave riguardante 
l’illuminazione LED delle cucine. Compare inoltre il segmento outdoor, senza però particolari 
orientamenti specifici. Abbastanza significativo è, inoltre, il fatto che il tutto abbia una 
dimensione racchiusa nel mercato dell’illuminazione generale (seguendo le dimensioni 
introdotte all’inizio dell’analisi).  
Si proverà adesso a ripetere la medesima metodologia selezionando però, come chiave di 
ricerca, chiavi tradotte nella lingua locale. Sono evidenziati in arancione i casi in cui l’utilizzo 
della lingua locale non ha prodotto risultati discordanti dal caso prima esposto. 
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Stato Trend Distribuzione Regioni/Città Chiavi associate 
Francia 
 
 
 
 
 Montpellier 
 Parigi  
 Bordeaux 
 Strasburgo 
 Lilla  
 Nizza  
 Rennes 
 spot led  
 éclairage cuisine 
led  
 éclairage extérieur 
led  
 éclairage led 
aquarium  
 
Germania 
 
 
 Chemnitz 
 Kassel  
 Dresda  
 Magdeburgo 
 Augusta 
 Ludwigshafen 
am Rhein 
 Münster 
 Erfurt  
 Halle  
 Lipsia 
 aquarium led  
 bad led 
beleuchtung  
 led aquarium 
beleuchtung  
 led indirekte 
beleuchtung  
 led lampe  
 led lampen design 
 led leuchten 
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Inghilterra 
 
 
 Ipswich 
 Norwich 
 Bournemouth 
 Stoke-on-Trent 
 Southampton 
 Cambridg 
 Northampton 
 Guildford 
 Leicester 
 Plymouth 
 Aquarium led 
lighting 
 Led bulbs 
 Led cabinet 
lighting 
 Led kitchen 
lighting 
Spagna 
 
 
 Barcellona 
 Madrid 
 
 
Austria 
 
 
 Klagenfurt 
 Linz  
 Graz  
 Innsbruck 
 Vienne  
 Salisburgo 
 Indirekte led 
beleuchtung  
 led beleuchtung 
aquarium  
 led lampen 
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Belgio 
 
 
 Bilzen  
 Turnhout  
 Genk  
 Aalst  
 Saint Niklaas 
 Ruiselede  
 Willebroek 
 Jabbeke  
 Hasselt  
 Arrondissement 
di Courtrai 
 ikea led 
verlichting  
 led lampen  
 led spots  
 led tl  
 led verlichting 
auto  
 led verlichting 
buiten  
 ledverlichting  
 massive 
verlichting  
 philips led 
verlichting  
 philips verlichting 
Danimarca 
 
 
 Selandia 
 Hovedstaden 
 Jutland centrale 
 Syddanmark 
 led lamper  
 led lys 
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Federazione 
Russa 
 
 
 San 
Pietroburgo 
 Mosca 
 
Finlandia 
  
 Helsinki  Led valot 
 Saunan valaistus 
led 
Grecia 
 
 
 Atene 
 Salonicco 
 
Irlanda     
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Italia 
 
 
 Veneto  
 Friuli-Venezia 
Giulia  
 Abruzzo 
 Marche  
 Piemonte 
 Emilia-
Romagna 
 Lombardia 
 Calabria 
 Umbria  
 Sicilia 
 faretti led 
 illuminazione led 
interni 
 illuminazione led 
esterno 
 illuminazione 
pubblica lampade 
a led 
Norvegia 
 
 
 Oslo  Led lys 
Paesi Bassi 
 
 
 Heerhugowaard 
 Doetinchem 
 Den Helder 
 Almere  
 Gouda  
 Dordrecht  
 Roosendaal 
 Heerlen  
 Roermond  
 aquarium led 
verlichting  
 auto led 
verlichting  
 buiten led 
verlichting  
 led lamp  
 led lampen  
 led tl  
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 Emmen  led tl verlichting  
 philips led  
Portogallo 
  
 Oporto 
 Lisbona 
 Lampadas led 
Galles     
Scozia     
Svezia 
  
 Skanor-
Falsterbo 
 Stoccolma 
 Göteborg 
 Huddinge 
 Linköping 
 Malmö  
 Uppsala 
 belysning kök  
 ikea led belysning  
 led belysning 12v  
 led belysning 
badrum  
 led belysning bil  
 led belysning kök  
 led belysning 
utomhus  
 led lampa  
 led lampor 
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Svizzera 
 
 
 Basle  
 Berna  
 Zurigo 
 aquarium led 
beleuchtung 
Turchia 
 
 
 Istanbul 
 Yiğitali  
 Mugla  
 Smime  
 Ankara  
 Adalia  
 İzmit  
 Manisa  
 Balikesir 
 Gebze 
 led ampul  
 led aydınlatma 
fiyat  
 led aydınlatma 
fiyatları  
 led aydınlatma 
sistemleri  
 led fiyatları  
 led lamba  
 led spot  
 led tavan 
aydınlatma  
 led ışık  
 led şerit 
Tabella 3 - Trend in lingua locale. (Fonte dei dati: Google Trends (www.google.com/trends))
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Le chiavi che rimandano direttamente o indirettamente a beni di tipo speciality che possiamo 
individuare mediante questa ricerca sono: 
 Sistemi LED ad illuminazione indiretta; 
 Sistemi di illuminazione LED per acquari; 
 Sistemi LED per illuminazione delle saune (e spa); 
 Sistemi LED ad illuminazione indiretta del bagno (ed elementi); 
 Sistemi LED illuminazione cabinet e mobiletti. 
Dall’osservazione dei trend emergono in maniera abbastanza chiara quelli che sono gli interessi 
degli utenti. A supportare l’ovvia intuizione di un mercato che vede nel retrofitting delle attuali 
tecnologie il primo approccio verso l’illuminazione LED, vi sono chiavi che rimandano ai 
principali produttori di LED per retrofitting residenziale, da ufficio e da esterni. Meno scontate 
sono invece le due chiavi molto specifiche che riguardano gli acquari e l’illuminazione per gli 
interni dei cabinet e dei mobiletti. La prima delle due voci può rappresentare un bisogno che 
Elfi può soddisfare con lo sviluppo di un prodotto ad elevato valore aggiunto: un sistema di 
illuminazione LED per un acquario, in generale, ha nel sistema di controllo la maggior richiesta 
funzionale e prestazionale e Elfi ha assoluta autonomia in ogni fase dello sviluppo di tale 
elemento. Per quanto concerne invece l’illuminazione di cabinet e mobiletti, la chiave rimanda 
in maniera più specifica a quella della parte interna delle ante, delle mensole o degli elementi 
costitutivi l’interno del prodotto di falegnameria. La sorgente LED viene quindi integrata 
direttamente nel legno (ad esempio incastonata) assieme al sistema di controllo che regola i vari 
parametri illuminotecnici in base ai trigger previsti. Una soluzione del genere obbligherebbe 
Elfi a dover esternalizzare, sia dal punto di vista progettuale che produttivo, molte fasi del 
processo e ciò non è attualmente in linea con le politiche aziendali. 
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2 Analisi SWOT 
Dall’analisi estesa sopra condotta si estraggono i caratteri e i fattori di maggiore interesse e per 
ognuno di essi si definiscono due variabili auto-esplicative, le quali possono assumere i valori 
qualitativi ALTO/BASSO oppure valori quantitativi basati su uno scalogramma. La valutazione 
congiunta dei suddetti valori porta alla classificazione sintetica del fattore considerato in termini 
di: 
 Leva: sia che si tratti di un aspetto legato al dominio delle opportunità, sia che sia legato 
al dominio delle minacce, è un aspetto su cui l’intervento da parte dell’azienda deve 
essere attivo, tempestivo ed efficace. Il conseguimento di obiettivi correlati, in termini 
dimensionali, ad un fattore classificato come leva conduce presumibilmente ad 
un’amplificazione – di natura esogena – degli stessi benefici che questi avrebbero 
apportato in condizioni esterne “standard” (ovvero precedente all’evento 
destabilizzante). 
 Controllo: è un fattore che l’azienda deve monitorare dedicando, a tale scopo, delle 
risorse non particolarmente ingenti. I fattori di controllo, infatti, sono soggetti nel tempo 
a variare il loro stato candidandosi ad entrare in una delle altre due classificazioni. 
 Abbandono: qualora le probabilità di accadimento siano effettivamente da considerarsi 
remote o l’accadere dell’evento considerato non produca effetti realmente 
destabilizzanti al contesto considerato, tale fattore può essere momentaneamente 
ignorato per poi essere riconsiderato, se ritenuto opportuno, nella successiva revisione 
strategica dello strumento. 
L’analisi SWOT è la base per una serie di attività successive a diversi livelli di strutturazione: 
può essere infatti utilizzata in sede di brainstorming per una valutazione circa la bontà 
dell’opportunità individuata, oppure può essere utilizzata in sede di formulazione degli obiettivi 
e della strategia a seguito di un’analisi di fattibilità tecnica e di sistema.  
In questa sede l’analisi SWOT assurge alla funzione di strumento su cui basare la valutazione 
circa la validità delle opportunità offerte dal mercato e la fattibilità, da parte dell’azienda, di 
perseguire tali opportunità. 
 
2.1 Analisi Esterna 
L’analisi esterna considera i fattori ritenuti di maggior rilievo emersi dagli strumenti utilizzati 
nel primo capitolo di questo studio. Per maggiore chiarezza espositiva è stata ritenuta essere 
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maggiormente esplicativa la versione prospettica dello strumento che separa le opportunità 
dalle minacce. 
 
2.1.1 Opportunità 
FATTORE 
CONSIDERATO 
IMPATTO SULLA 
COMPETITIVITÀ 
PROBABILITÀ 
ACCADIMENTO 
CLASSIFICAZIONE 
Crescita dimensioni 
mercato interno 
ALTO ALTO LEVA 
Crescita dimensioni 
mercato esterno 
ALTO ALTO LEVA 
Penetrabilità 
mercato interno 
BASSO ALTO CONTROLLO 
Penetrabilità 
mercato esterno 
ALTO BASSO CONTROLLO 
Brand Innovation ALTO BASSO ABBANDONO 
Presenza di 
politiche e norme 
volte alla 
regolamentazione 
dell’efficientamento 
energetico 
BASSO ALTO CONTROLLO 
Definizione di un 
design dominante 
ALTO BASSO CONTROLLO 
Brevettabilità delle 
soluzioni 
ingegneristiche 
ALTO ALTO CONTROLLO 
Elevata 
condivisione 
tecnologica fra beni 
complementari 
integrabili 
nell’offerta 
BASSO ALTO CONTROLLO 
Entrata nel mercato 
di ulteriori grandi 
soggetti incombenti 
appartenenti al 
settore classico 
dell’illuminazione 
BASSO ALTO CONTROLLO 
Tabella 4 - Analisi SWOT - Opportunità 
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2.1.2 Minacce 
FATTORE 
CONSIDERATO 
IMPATTO SULLA 
COMPETITIVITÀ 
PROBABILITÀ 
ACCADIMENTO 
CLASSIFICAZIONE 
Presenza beni 
sostitutivi economici 
ALTO ALTO LEVA 
Costi di switching ALTO ALTO LEVA 
Mancata percezione 
dell’innovazione 
introdotta 
ALTO ALTO LEVA 
Mancata percezione 
dei benefici 
prestazionali 
correlati alla 
tecnologia 
BASSO ALTO CONTROLLO 
Marcate differenze 
in termini di 
requisiti funzionali e 
prestazionali nelle 
diverse aree 
geografiche 
ALTO ALTO LEVA 
Forte turnover nelle 
fonti di 
approvvigionamento 
a monte della catena 
logistica  
ALTO BASSO CONTROLLO 
Entrata nel settore di 
soggetti produttori 
di dispositivi 
elettronici integrati 
BASSO ALTO CONTROLLO 
Tabella 5 - Analisi SWOT - Minacce 
 
 
2.2 Analisi Interna 
L’analisi interna vede un cambio di variabile per quanto concerne la valutazione dei fattori 
considerati: in luogo della “probabilità di accadimento” – di cui non ha senso ricercare una 
valutazione qualora si parli dei processi che afferiscono all’azienda – abbiamo la “valutazione 
interna”. Rimane invece l’impatto sulla competitività che qui rimanda concettualmente al modo 
in cui una competenza distintiva possa o meno creare un vantaggio competitivo nel settore 
considerato. 
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Per quanto concerne invece la valutazione, i valori che attribuiamo sono: 
 Punto di forza: è un aspetto sul quale l’azienda eccelle e in cui può trovare un elemento 
capace di creare un vantaggio competitivo. Sono fattori a cui applicare i principi del 
miglioramento continuo46 al fine di garantire la sostenibilità di tale vantaggio nel tempo. 
 Punto di debolezza: è un aspetto sul quale l’azienda deve intervenire in maniera 
tempestiva secondo i principi del process reingeneering. Uno o più fattori che si trovino 
in questo stato possono compromettere l’intera riuscita del business o la sua sostenibilità 
nel tempo. È un punto di debolezza non solo un processo non rispondente ai requisiti ai 
quali ci si aspetta dovrebbe sottostare, ma anche, banalmente, la mancanza del processo 
in sé. 
 Pseudo-forza e pseudo-debolezza: sono entrambi fattori sui quali l’azienda deve 
mantenere il controllo. Il primo rimanda all’eccellenza dell’azienda in qualcosa che però 
non è in grado di creare un vantaggio competitivo reale nell’ambiente o nel settore in 
cui si compete; il secondo, viceversa, è una mancanza da parte dell’azienda alla quale 
deve essere posto rimedio, ma con un piano strategico a lungo termine. La criticità di 
una pseudo-debolezza è ridotta rispetto a quella di un punto di debolezza, è quindi 
opportuno impiegare le risorse e orientare la pianificazione in modo da risolvere prima 
le problematiche a più alto impatto e gradualmente quelle a più basso impatto. 
Poiché l’analisi interna è ritenuta maggiormente strategica in questo studio47, le valutazioni 
assegnate alle variabili sono state date quantitativamente sulla base di uno scalogramma Likert 
su quattro livelli48. Al fine di fornire una maggiore leggibilità e di rendere omogenea la presente 
analisi con le due condotte precedentemente, si riporta di seguito la conversione 
quantitativa/qualitativa: 
 
 BASSO ALTO 
Impatto sulla competitività 4-5 1-2 
Valutazione interna 1-2 3-4 
                                                 
46 Masaaki Imai, Gemba Kaizen: A Commonsense, Low-Cost Approach to Management, 1ª ed., McGraw-Hill. 
47 Sostanzialmente la scelta delle attività successive sarà basata sulle risultanze dell’analisi interna: il fattore 
maggiormente critico sarà quello che deve essere affrontato per primo. 
48 La scelta di avere quattro livelli, anziché i cinque più frequentemente riscontrabili nella letteratura, è dovuta alla 
volontà di eliminare valori medi. 
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FATTORE CONSIDERATO IMPATTO SULLA 
COMPETITIVITÀ 
VALUTAZIONE 
INTERNA 
PERFORMANCE CLASSIFICAZIONE 
Capacità di attrazione e conservazione 2 1 2 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
Capacità promozionale 2 2 4 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
Know-how tecnologico e progettuale 2 3 6 PUNTO DI FORZA 
Know-how di controllo di processo 3 2 6 
PSEUDO-
DEBOLEZZA 
Esperienza competitiva nel settore  3 1 3 
PSEUDO –
DEBOLEZZA 
Efficacia del canale distributivo 2 1 2 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
Internalizzazione del processo di produzione 4 3 12 PSEUDO-FORZA 
Mancanza di processi volti all’individuazione dei 
requisiti del cliente: la progettazione è solitamente 
technology driven 
1 1 1 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
Generazione economie di scala, volume, 
apprendimento 
3 1 6 
PSEUDO-
DEBOLEZZA 
Tabella 6 - Analisi SWOT - Analisi interna 
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In seguito all’analisi appena effettuata è stato deciso di orientare il processo di definizione dei 
requisiti di prodotto, divenuto prioritario vista la maggiore criticità dimostrata, ai soli prodotti 
destinati a clienti finali – e non intermedi – del segmento residenziale. Inoltre, per motivi di 
risorse e raggiungibilità, è stato deciso di confinare il mercato di riferimento all’Italia. Il 
prodotto preso come riferimento per la successiva analisi di confronto prototipi è Bell. 
 
2.3 Stima del Mercato Italiano 
 
Figura 10 - Mercato globale dell'illuminazione LED per macroregioni (fonte: ledinside.com49) 
 
La teoria del marketing riporta una serie di tecniche per andare a delineare la domanda 
all’interno di un mercato. In generale queste possono essere classificate come qualitative e 
quantitative e la scelta circa l’applicazione delle une o delle altre dipende in larga parte dalla 
quantità e qualità dei dati a disposizione. In uno scenario ideale può essere raccomandabile 
l’utilizzo congiunto delle due famiglie di strumenti: una previsione a lungo termine basata su 
tecniche quantitative (si parla di un orizzonte attorno a tre, quattro anni) può essere 
ulteriormente profilata nel breve periodo a mezzo dell’utilizzo di tecniche qualitative. O ancora, 
qualora per l’utilizzo di un metodo quantitativo si impieghino non serie storiche, come da prassi, 
ma dati di vendita, la previsione non sarà sulle dimensioni del mercato, bensì una previsione di 
vendita: una tecnica qualitativa può quindi completare l’analisi profilando la domanda vera e 
propria. 
                                                 
49 
http://www.ledinside.com/intelligence/2014/11/global_led_lighting_market_to_reach_us_25_7_billion_in_2015. 
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Il caso a cui ci riferiamo in questo studio è caratterizzato dall’assenza congiunta di serie 
storiche50 e dati di vendita (l’azienda deve ancora lanciare il primo prodotto illuminotecnico sul 
mercato). La scelta ricade quindi forzatamente su una tecnica qualitativa. All’interno della 
suddetta famiglia troviamo una serie di modelli molto variegati che vanno dall’utilizzo e 
concatenazione di dati aggregati (e quindi di più semplice reperibilità), fino all’interpellazione 
strutturata (metodo Delphi) di esperti. La buona riuscita di queste tecniche non è da 
sottovalutare aprioristicamente, sebbene una strutturazione matematica del problema – così 
come la si affronta nelle tecniche quantitative – preveda il calcolo di indicatori di robustezza, 
permettendo quindi al decisore di riporre una maggiore fiducia nel risultato della stima ottenuta. 
Lo specifico metodo qui impiegato prende il nome di Tecnica di stima del potenziale totale del 
mercato (PTM) e si basa sulla concatenazione di variabili (spesso espresse in termini di 
rapporti) caratterizzanti il mercato studiato. Si parte quindi da un livello massimo di 
aggregazione (nel nostro caso il mercato globale dell’illuminazione LED) e lo si va a dettagliare 
fino al livello massimo che le variabili stimate consentono. 
È necessario sottolineare che in termini previsionali è opportuno non andare oltre i sei mesi/un 
anno con tecniche come quella appena descritta e, se i dati lo consentono, inserire delle forchette 
statistiche sulle variabili in modo da definire un intervallo di contenimento del valor medio. 
Il modello utilizzato è il seguente: 
 
𝑃𝐿 = 𝐺 ∙ 𝑃𝐸 ∙ 𝑃𝐼 ∙ 𝑃𝑆𝐺 ∙ 𝑃𝑆𝐺𝐷 ∙ 𝑃𝑆𝐺𝐷𝐿 ∙ 𝑃𝐿 
 
Dove: 
 G: mercato globale (su scala mondiale) illuminazione LED; 
 PE: percentuale di vendite in Europa rispetto al dato globale; 
 PI: percentuale di vendite in Italia rispetto all’Europa; 
 PSG: percentuale di vendita nel segmento dell’illuminazione generica rispetto all’Italia; 
 PSGD: percentuale di vendita in ambito domestico rispetto al segmento 
dell’illuminazione generica; 
                                                 
50 Essendo un mercato molto giovane l’informazione circa l’andamento della domanda è fortemente strategica. 
Dati raw concernenti le serie storiche possono essere trovati e acquistati in rapporti stilati da agenzie di consulenza 
specializzate. 
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 PSGDL: percentuale di vendita di lampade/installazioni rispetto all’ambito domestico 
nel segmento dell’illuminazione generica; 
 PL: previsione vendita lampade (nuova installazione) con sorgente LED all’interno del 
mercato italiano. 
 
I risultati che si ottengono per il 2016 vedono un valore minimo di 380 mln. di euro e un 
massimo di 430 mln. di euro utilizzando, come unica variabile forchetta, quella della PI. 
Per quanto concerne l’aggredibilità del mercato, ovvero la risposta alla domanda «quanto 
venderemo del nostro prodotto?», non si hanno informazioni sufficienti per poter giungere ad 
una risposta. A questa fase dell’analisi mancano informazioni circa le abitudini di acquisto degli 
utenti, la loro sensibilità al prezzo finale del prodotto, la sensibilità all’acquisto di prodotti 
dall’elevato contenuto innovativo/tecnologico e molte altre. Successivamente, mediante 
un’indagine diretta condotta su un campione statistico, sarà possibile ottenere indicazioni su 
alcune delle variabili mancanti sopra elencate. 
Rimane comunque il fatto che – al di là della ricerca di variabili che possano abilitare 
l’applicazione di un diverso modello previsionale – probabilmente il lancio di una pre-serie del 
prodotto e la relativa raccolta dei dati di vendita permetterebbero, senza sforzi onerosi in termini 
di tempo e denaro, di aggiungere l’ulteriore fattore alla PTM sopra in grado di pervenire al dato 
di interesse. 
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3 Creazione e Somministrazione del Questionario 
Come sostengono molti addetti ai lavori all’interno del campo dell’innovazione51, non è una 
vera e propria innovazione quella basata sulla mera soddisfazione dei bisogni direttamente 
espressi dai clienti finali. Fanno ormai parte della letteratura celeberrimi casi di prodotti che, 
sebbene in netto contrasto con i risultati delle analisi di mercato o con quello che i clienti 
mostravano espressamente di volere, hanno portato delle vere e proprie innovazioni radicali52: 
si pensi al caso Ford, al PC e allo smartphone su tutti. Progettare e sviluppare un prodotto 
basandosi soltanto sull’intuizione e sul processo creativo proprio dell’azienda porta però molto 
più spesso a casi di insuccesso53, non a caso la disciplina dell’open innovation annovera fra le 
fonti dell’innovazione l’utente a cui il prodotto è destinato54.  
In virtù di questo non è sufficiente l’analisi condotta precedentemente sui megatrend al fine di 
definire i requisiti funzionali e le features, la realizzazione di un prodotto (o di una piattaforma 
atta allo sviluppo di una famiglia di versioni prodotto), richiede informazioni più dettagliate da 
parte del mercato di riferimento.  
Il processo che risponde a questa necessità è quello del marketing strategico, che deve essere 
attivato contestualmente alla presa di posizione favorevole alla competizione in un determinato 
mercato. Tale disciplina è una evoluzione di quella che in passato era denominata «ricerca di 
marketing»55 ovvero un’attività originariamente volta esclusivamente ad incrementare il 
volume di vendite di un prodotto e quindi intrapresa solo successivamente alla realizzazione 
del prodotto. L’aspetto originario legato ad un contesto strettamente commerciale – e non 
progettuale, come quello che verrà adottato invece in questo studio – è stato mantenuto 
nell’accezione di marketing operativo, ovvero il processo che, definiti gli obiettivi in termini di 
quota di mercato e posizionamento, individua il budget da stanziare e le tattiche da adottare per 
perseguire i risultati di periodo richiesti. Il marketing strategico, allo stato paradigmatico 
attuale, ha invece come “compito” quello di identificare i bisogni degli individui partendo dal 
presupposto che il cliente non cerca il prodotto in quanto tale, ma il servizio o la soluzione al 
problema che tale prodotto è in grado di risolvere.  
                                                 
51 Leander Kahney, Inside Steve’s Brain, Penguin, 2012. 
52 Melissa A. Schilling, Strategic Management of Technological Innovation, McGraw-Hill Higher Education, 
2012. 
53 Donald A. Norman, La caffettiera del masochista. Psicopatologia degli oggetti quotidiani, Giunti Editore, 2009. 
54 Le fonti classiche dell’innovazione sono: gli utenti, le imprese, le Università, le organizzazioni no-profit private 
e gli enti di ricerca. 
55 Philip Kotler, Il marketing dalla A alla Z. Gli 80 concetti indispensabili per ogni manager, Il Sole 24 Ore Libri, 
2010. 
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In virtù di questo è opportuno cercare di coinvolgere il cliente – o quantomeno delineare 
correttamente la sua opinione – fin dalle fasi precedenti a quella di progettazione concettuale 
del prodotto, qualora sia “nelle corde” dell’azienda operare uno studio di fattibilità tecnica e di 
sistema preliminare volto a determinare in che grado un’opportunità di mercato identificata 
possa essere tradotta in una reale opportunità di business per l’azienda.  
Sebbene da un punto di vista strettamente concettuale valga in maniera assoluta il principio 
secondo cui solo sulla base di determinate evidenze circa l’adeguatezza dei sistemi, del bagaglio 
tecnico e di un risultato economico (previsionale e di massima nelle fasi iniziali) può essere 
presa una decisione ponderata sulla convenienza a dedicare risorse ad un determinato progetto, 
nella valutazione, de facto, possono rientrare elementi di vincolo che mutano uno scenario 
apparentemente lineare e coerente. Suddetti vincoli derivano in maniera diretta da quelle che 
sono le decisioni strategiche le quali, al di là delle declinazioni che assumono nella teoria della 
gestione di impresa56, sono qui volte alla massimizzazione di un payoff di lungo periodo che, 
sebbene si esprima mediante la somma dei risultati di medio e breve periodo, non 
necessariamente richiede ad essi l’assunzione di un valore ottimo. 
 
3.1 Approccio Metodologico 
In base alle risorse a disposizione e alle competenze interne, lo strumento individuato per 
l’acquisizione della voce del cliente è quello dell’intervista mediante questionario. Le fasi che 
portano alla definizione di questo processo sono le seguenti: 
                                                 
56 Renato Fiocca, Impresa futura. Nuove prospettive per l'impresa e il management del domani, Franco Angeli, 
2014 
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3.2 Acquisizione Obiettivo Principale  
L’obiettivo primario è quello di delineare i bisogni che caratterizzano il segmento 
dell’illuminazione residenziale all’interno del territorio italiano. Dato il carattere sia 
qualitativo che quantitativo dello strumento utilizzato, è possibile declinare l’obiettivo primario 
in sotto-obiettivi che concorrano, contemporaneamente, al suo soddisfacimento e 
all’acquisizione di informazioni utili a stimare profili di clienti potenziali. Come vincolo dato 
a delimitare lo scope del questionario vi è quello di non porre domande volte ad acquisire 
informazioni su soluzioni realizzative: il razionale di base è quello di delineare bisogni e 
problematiche afferenti al mercato, non di mettere il “cappello del progettista” al cliente. 
Impostare tale analisi senza includere questo vincolo limiterebbe il potenziale innovativo del 
prodotto e condizionerebbe la successiva fase di design concettuale. 
 
3.3 Scomposizione in Sotto-obiettivi 
1. Quale è la condizione abitativa di riferimento?  
2. Quanto è sentito il tema dell'efficientamento energetico? 
3. Quali sono le tecnologie che, a livello domestico, possono dare maggiore valore 
aggiunto in termini di funzionalità e di soddisfazione d'acquisto?57 
4. Quale è la preferenza in termini di qualità della luce della sorgente luminosa? 
5. Quali sono le condizioni in cui si fa maggiore uso di specifiche sorgenti luminose?  
6. Quali sono i driver che spingono all'acquisto di un prodotto legato all'illuminazione? 
7. Quali sono i canali di distribuzione preferiti per l'acquisto di lampade? 
[Nota: in verde saranno messe le domande di controllo] 
 
3.4 Generazione degli Item  
I. Quale è la condizione abitativa di riferimento?  
a) Anagrafica 
 Comune di residenza: [testo] 
                                                 
57 Semplice tecnofilia al di là dell'uso che se ne fa. 
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 Numero componenti del nucleo familiare: [integer] 
 Casa di proprietà/in affitto: [boolean] 
 Epoca costruttiva dell'edificio: [intervallo di date] 
 Dimensione (in mq) dell'abitazione: [integer] 
 Tipologia di abitazione: [testo] 
 Presenza di un giardino: [boolean] 
o Di proprietà o comune? [boolean] 
 Presenza di uno spazio comune (androne, scale del condominio, etc…): [boolean] 
 Numero di stanze dell'abitazione: [integer] 
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b) Abitazione 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note sull’utilizzo 
della domanda 
1. La casa in cui abito attualmente è 
di nuova costruzione 
      
2. Nel progetto di 
costruzione/ristrutturazione della 
casa riterrei importante l'apertura 
degli spazi interni (open space) 
      
3. Nel progetto di 
costruzione/ristrutturazione della 
casa porrei particolare attenzione 
ad una corretta 
distribuzione/dimensionamento 
delle finestre (incluse quelle per 
tetti) ai fini di massimizzare 
l'illuminazione naturale 
      
4. Nel progetto di 
costruzione/ristrutturazione 
dell'abitazione coinvolgerei la 
figura dell'arredatore 
     Tipologia di 
utente per potere 
di spesa 
5. Rinnovo con frequenza la mobilia 
della mia abitazione 
     Possibilità di 
prodotti LED da 
incasso 
6. Rinnovo con frequenza 
l'arredamento della mia 
     Cliente potenziale 
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abitazione (tende, lampadari, 
tappeti, etc.) 
7. Mi avvalgo di figure professionali 
per installazioni domestiche di 
bassa complessità (montaggio 
componenti della cucina, box 
doccia, etc.) 
     Possibilità di 
prodotti LED da 
incasso 
direttamente in 
B2C 
8. Mi avvalgo di figure professionali 
quando installo particolari sistemi 
domestici di media o alta 
complessità (antifurto, faretti per 
esterno, condizionatori d'aria 
senza unità esterna, etc.) 
     Expertise media 
dell’utente  
9. La necessità di un installatore è 
un freno all'acquisto di un 
prodotto 
     Possibilità di 
vendita di sistemi 
PLC più 
complessi 
10. Negli ultimi cinque anni ho 
apportato delle ristrutturazioni 
importanti all'abitazione 
      
11. Ho intenzione, nei prossimi tre 
anni, di apportare ristrutturazioni 
importanti all'abitazione 
     Cliente potenziale 
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c) Giardino (rispondere in caso l'abitazione ne sia provvista) 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
12. Svolgo spesso in giardino attività 
ricreative (pranzi e cene con 
amici, giochi con i figli, ecc...) 
[intervalli di tempo dal 3] 
     Tipologia luce 
esterno 
13. Svolgo spesso in giardino attività 
“fai da te” [intervalli di tempo 
dal 2] 
     Tipologia luce 
esterno 
14. Tengo le luci del giardino accese 
durante la notte [da 2 specificare 
il motivo] 
     Leva prestazionale 
sui bassi consumi 
del LED 
15. Ho preso delle accortezze 
nell'arredare il giardino in modo 
da preservare l'incolumità degli 
animali domestici miei (o altrui) 
     Domanda per 
aumentare il 
livello di 
immedesimazaione 
dell’utente nella 
redazione della 
sottosezione 
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d) Condominio (rispondere nel caso l'abitazione sia inserita in un contesto condominiale) 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
16. Gli interventi di piccola 
manutenzione sono troppo 
frequenti [da 3, quali?] 
     Leva prestazionale 
sull’affidabilità e il 
MTBF del LED 
17. L'illuminazione delle scale è 
adeguata 
     È una domanda 
vaga che stimola 
l’immedesimazione 
dell’utente nello 
scenario al fine di 
una corretta 
risposta al punto 
successivo che è 
chiave sul controllo 
18. La durata di accensione delle luci 
è troppo breve 
     Leva prestazionale 
sulla grande 
versatilità ed 
efficienza dei 
sistemi di controllo 
propri della 
tecnologia LED 
 
 
 
 
67 
 
II. Quanto è sentito il tema dell'efficientamento energetico? 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
19. Sono informato sui temi 
dell'efficienza energetica in 
ambito domestico 
      
20. Nell'ultimo anno ho sostituito 
almeno un elettrodomestico 
ancora funzionante a causa del 
suo elevato consumo 
     Cliente potenziale 
21. Ho preferenza per multiprese (le 
classiche prolunghe a ciabatta) 
con interruttore 
      
22. Ho apportato, negli ultimi due 
anni, delle modifiche alla mia 
abitazione in ottica di 
efficientamento (installazione 
doppi vetri alle finestre, 
coibentazione tetto, etc.) 
     Cliente potenziale 
23. Ritengo che il sistema attuale di 
etichettatura energetica dei 
prodotti fornisca finalmente tutte 
le informazioni necessarie 
all'utente nella selezione del 
prodotto 
     Falso: il tema 
dell’etichettatura 
è attualmente 
molto dibattuto 
proprio in virtù 
del fatto che non 
presenta la 
necessaria 
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trasparenza. Se ci 
si interessa 
davvero di 
risparmio 
energetico questa 
cosa si sa per 
forza 
24. Mi accerto sempre di spegnere la 
luce della stanza dalla quale sto 
uscendo  
      
25. Mi assicuro di spegnere 
l'interruttore della ciabatta 
quando non devo più utilizzare 
gli elettrodomestici ad essa 
collegati 
      
26. Quando sostituisco una 
lampadina della casa cerco 
sempre di sostituirla con una 
dall’efficienza energetica 
migliore 
      
27. Sono informato sulla tecnologia 
di illuminazione LED 
     Se 19 è alta deve 
essere alta anche 
questa affinché 19 
abbia validità 
28. Ho provveduto a sostituire alcune 
delle lampadine di casa con 
lampadine LED [da 2 si setta 
una serie di intervalli] 
     Cliente potenziale 
con indicazione 
quantitativa 
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29. Mi capita di lasciare in carica 
alcuni oggetti anche quando 
hanno ultimato la ricarica 
      
30. Mi capita che il salvavita si attivi 
in quanto ho accesso 
inavvertitamente troppi 
elettrodomestici 
contemporaneamente 
     Legata allo 
specifico prodotto 
PLC di cui si è 
parlato 
 
 
III. Quali sono le tecnologie che, a livello domestico, possono dare maggiore valore aggiunto in termini di funzionalità e di soddisfazione 
d'acquisto? 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
31. Ritengo che le interfacce 
touchscreen abbiano migliorato 
l'usabilità degli oggetti elettronici 
(smartphone, tablet, pannelli 
elettrodomestici, etc.) 
 
     Una risposta 
elevata richiama 
alla possibilità che 
questo utente sia 
un key user 
32. Ritengo che la possibilità di usare 
le gesture (ad esempio passare la 
mano sotto una lampada per 
accenderla o ruotare lo 
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smartphone per orientare 
orizzontalmente lo schermo) 
incrementi l'usabilità dell'oggetto 
33. Sono interessato alle nuove 
tecnologie legate all'IoT (internet 
of things o a volte anche chiamati 
oggetti “smart”) 
      
34. Sono interessato alla domotica       
35. Sono in possesso di più oggetti 
dello stesso tipo (due smartphone, 
due tablet, etc.) perché interessato 
a valutare e confrontare 
tecnologie diverse (ad esempio 
iOS e Android) 
     Cliente potenziale 
36. Ritengo che il controllo di alcuni 
elettrodomestici (forno, luci, 
riscaldamento, etc.) mediante un 
app per smartphone possa essere 
divertente oltre che stimolare 
l’attenzione verso il risparmio 
energetico 
     Controlla 33 
37. Ordina per importanza le seguenti 
criticità dei prodotti legati alla 
domotica 
 Prezzo 
 Necessità di un installatore per installare sistemi di domotica 
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 Complessità nella configurazione 
 Non rispondono alle esigenze reali delle persone 
 Sono troppo ingombranti  
 
38. Se alcune delle criticità venissero 
superate, provvederei all'acquisto 
di un prodotto legato alla 
domotica o “smart” 
      
 
 
IV. Quale è la preferenza in termini di qualità della luce della sorgente luminosa? 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
39. Ho una forma di astigmatismo**      L’astigmatismo è 
diffuso e altera in 
maniera sensibile 
la percezione 
della luce 
40. Per la tipologia di casa in cui 
abito e per l'arredo attuale, 
preferivo la luce delle vecchie 
lampadine a incandescenza 
     Preferenza sui K 
della luce. 
Fondamentale il 
match fra questa 
risposta e quelle 
che sono state 
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date nella sezione 
1b 
41. Una luce più calda (tendente al 
giallo) o più fredda (tendente al 
bianco) può influenzare l'attività 
che sto facendo*** 
     È una risposta 
chiaramente vera. 
Un valore basso 
denota che 
l’attenzione verso 
la qualità della 
luce (K e CRI) è 
bassa 
42. Ritengo che la tipologia di luce 
possa valorizzare l'arredo della 
stanza 
     Ulteriore 
discriminante sul 
segmento riferito 
al campo di 
applicazione 
43. Utilizzo delle luci colorate in 
alcune stanze della casa [se 
rispondono si indicare quale 
colore e quale stanza] 
      
44. Utilizzo delle luci colorate per 
l'illuminazione dell'esterno 
      
45. Sono soddisfatto dalla resa delle 
attuali lampadine a risparmio 
energetico 
      
46. Ho preferenza per una luce diretta 
(spot) nelle seguenti stanze 
Per entrambe è prevista una scelta multipla con possibilità di più crocette 47. Ho preferenza per una luce 
diffusa o indiretta nelle seguenti 
stanze 
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V. Quali sono le condizioni in cui si fa maggiore uso di specifiche sorgenti luminose? 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
48. Ho diversi hobby (lettura, puzzle, 
ricamo, collezionismo) 
[da 3 in su si inserisce anche il 
dove, il quando e in quale 
stanza] 
      
49. Faccio uso di occhiali o di lenti**      Controlla la 39 
50. Durante la lettura rilassante di un 
libro (ad esempio si pensi alla 
lettura serale precedente al 
coricarsi) preferisco una luce 
soffusa e calda*** 
     È generalmente 
vera, quindi è 
controllata dalla 
41. Risposte 
discordanti 
possono essere 
giustificate da 39 
alta + 49 bassa se 
l’utente ha 
problemi di vista 
(e non porta gli 
occhiali) e quindi 
gli serve una luce 
che aumenti il 
contrasto dei 
caratteri  e/o 48 
alta con prima 
preferenza libro 
(ovvero l’utente 
non vuol dormire, 
ma leggere in 
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quanto attività che 
ritiene 
fondamentale) e/o 
51 con preferenza 
bagno e studio 
51. Ordinare le stanze della casa in 
ordine di preferenza per la lettura 
 Salotto 
 Camera da letto 
 Bagno 
 Terrazzo/Giardino 
 Studio 
52. Durante un’attività che richiede 
concentrazione (ad esempio lo 
studio di un testo o la 
consultazione di un manuale di 
montaggio) preferisco una luce 
intensa e bianca*** 
      
53. Dovendo comprare un e-book 
reader lo comprerei 
retroilluminato in quanto 
consente una lettura piacevole 
anche in condizioni di buio 
      
54. La lettura di un libro da tablet 
stanca meno gli occhi rispetto alla 
lettura di un libro cartaceo 
     Falso 
55. Quando guardo un film in 
televisione preferisco il buio 
totale nella stanza in cui mi trovo 
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56. Prediligo la luce 
primaverile/estiva a quella 
autunnale/invernale 
     Controlla 39 (casi 
di desease 
mongering) 
57. A volte non spengo/accendo la 
luce della stanza perché non ho 
voglia di raggiungere 
l’interruttore 
     Leva 
prestazionale su 
controllo PLC 
58. Spesso ricarico la batteria dello 
smartphone mediante la presa 
USB del PC 
      
59. Utilizzo spesso sorgenti di 
illuminazione che non siano 
lampade e luci domestiche (torce 
tascabili, schermo/torcia dello 
smartphone, etc.) [inserire 
l’opzione per chiedere quale da 
2] 
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VI. Quali sono i driver che spingono all'acquisto di un prodotto legato all'illuminazione? 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
60. Quando vado per negozi mi 
fermo spesso a guardare prodotti 
relativi all’illuminazione  
      
61. Mi piace di tanto in tanto 
cambiare plafoniere e lampadari 
per rinnovare l’ambiente 
domestico [da 3 mettere 
intervalli di tempo] 
     Cliente potenziale 
62. Mi piace di tanto in tanto 
cambiare lampade da tavolo e 
abat-jour per rinnovare 
l’ambiente domestico [da 3 
mettere intervalli di tempo] 
     Cliente potenziale 
63. Le lampade in una casa sono un 
complemento d’arredo e devono 
integrarsi quindi con l’arredo 
della stanza in cui le metto 
      
64. Gli aspetti di maggior rilievo che 
valuto quando devo acquistare 
una lampada sono (esprimere per 
ogni attributo un voto da 1 a 10) 
 Prezzo 
 Design innovativo 
 Qualità della luce 
 Consumo energetico 
 Tipologia di controllo (il modo in cui si accende/spegne, si controlla l’intensità luminosa, il 
colore della luce etc.) 
 Semplicità di montaggio 
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 Integrazione nell’ambiente domestico 
 Immediata disponibilità nel canale di vendita individuato (negozio al dettaglio o store online) 
65. Prediligo lampade dal design 
molto classico in quanto vanno 
bene in ogni stanza della casa 
     Controlla 63 
66. La possibilità di controllare il 
cellulare mediante un’interfaccia 
touchscreen crea, rispetto ai 
vecchi cellulari con tasti, un 
maggior feeling fra me e il 
prodotto 
      
 
 
VII. Quali sono i canali di distribuzione preferiti per l'acquisto di lampade? 
 1 
(totalmente in 
disaccordo) 
2 3 4 5 
(totalmente in 
accordo) 
Note 
67. Quando faccio un acquisto online 
sono preoccupato che l’oggetto 
possa danneggiarsi durante il 
trasporto 
      
68. Preferisco acquistare le lampade 
mediante store online (Amazon, 
eBay, etc.) 
     Controlla 67 
69. Quando faccio un acquisto online 
mi fido soltanto dei portali più 
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famosi, non comprerei 
direttamente dal sito del 
produttore 
70. Per ricercare prodotti di arredo è 
meglio la ricerca online in quanto 
i negozi al dettaglio spesso non 
hanno le ultime novità  
     Controllo parziale 
su 71 e 72 
71. I pregi degli store online sono 
(ordinare per preferenza) 
 Prezzi più competitivi 
 Assistenza e guida all’acquisto 
 Feedback da parte di utenti che hanno già acquistato il prodotto 
 Servizi post vendita 
 Processo di acquisto più rapido 
 Strumenti per confrontare prodotti simili fra di loro 
 Presenza di prodotti di nuova tendenza 
72. I pregi dei negozi al dettaglio 
sono (ordinare per preferenza) 
 Prezzi più competitivi 
 Assistenza e guida all’acquisto 
 Feedback da parte del commerciante (informazioni su quale prodotto è stato maggiormente 
acquistato, informazioni su storico dei resi e della difettosità, etc.) 
 Presenza di prodotti di nuova tendenza 
 Prova diretta del prodotto 
 Assenza di spese di spedizione 
 Servizi post vendita 
73. Riesco sempre ad acquistare 
quello che mi è capitato di vedere 
in TV o su internet 
      
74. Per la scelta di prodotti da arredo 
e complemento di arredo, trovo 
molto utili le riviste da edicola 
dedicate al tema 
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75. Per la scelta di prodotti da arredo 
e complemento di arredo, trovo 
molto utili i blog e i forum su 
internet dedicati al tema 
      
76. Non mi fido molto della 
pubblicità fatta sul sito del 
produttore in quanto tende a 
sopravvalutare la qualità reale del 
prodotto 
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3.5 Definizione Metodo di Contatto 
La letteratura che tratta temi legati al marketing, al marketing engineering e all’innovazione 
sottolinea come negli ultimi dieci anni si sia assistito ad un cambio paradigmatico nei 
meccanismi e nei sistemi assodati propri del campo della comunicazione fra aziende e clienti 
(sia attuali che potenziali)58. Se dal punto di vista della promozione, le nuove tecnologie 
telematiche hanno permesso di passare dal marketing di massa a quello diretto59 impattando di 
fatto su aspetti sia strategici che di portafoglio prodotti, dall’altro le stesse tecnologie hanno 
un’influenza più mite quando si tratta di individuare i bisogni e le preferenze dei clienti. Tale 
affermazione può essere chiarificata mediante un semplice esempio: l’evoluzione del 
questionario postale (precompilato o meno) è l’online survey. Come vedremo successivamente 
uno degli svantaggi del questionario postale è il basso tasso di risposta (10%~15%), questo è 
stato spesso associato al fatto che si richiedesse all’utente uno sforzo eccessivo, in termini di 
impegno, nella fase di riconsegna. Per sua natura l’online survey – che azzera tutte le attività 
che non siano la compilazione stessa –, sebbene permetta di condurre la medesima attività con 
costi e tempi inferiori, non supera il suo predecessore in termini di rendimento60. 
La teoria del marketing engineering mette a disposizione, fra le tecniche di indagine 
maggiormente utilizzate, le seguenti: 
1. Intervista postale: il questionario è inviato mediante ufficio postale o mediante corriere 
privato presso l’abitazione del soggetto appartenente al campione di indagine 
(risponditore). Al fine di incentivare alla risposta, la carta è solitamente preaffrancata e 
può essere presente un CHIP (Channel Incentives Platform). Questa semplice 
metodologia presenta molti aspetti positivi quali: 
a. Un contenuto impiego di risorse che si traduce in bassi costi; 
b. Processo non complesso dal punto di vista gestionale (gli indicatori sono pochi 
e facilmente monitorabili); 
c. Garantisce un livello di privacy molto elevato all’utente e quindi è possibile 
porre item a tema personale (i classici “taboo”); 
d. Garantisce un forte disaccoppiamento dei tempi lato utente. Questo permette di 
poter porre delle domande dall’elevato contenuto tecnico in quanto l’utente ha 
modo di poter riflettere a lungo prima di rispondere o di poter approfondire 
l’argomento in questione; 
                                                 
58 Philip Kotler, Kevin L. Keller, Fabio Ancarani, Michele Costabile, Marketing Management 14/E, Pearson, 2014. 
59 Philip Kotler, 300 risposte sul marketing, Tecniche Nuove, 2005. 
60 https://it.surveymonkey.com/mp/sample-size/. 
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e. Non c’è contatto diretto fra chi pone le domande e il risponditore, viene quindi 
garantita l’assenza di condizionamento. 
Gli aspetti negativi sono invece: 
a. Basso rendimento. Come già era stato anticipato il rendimento difficilmente 
supera il 10%~15%; 
b. Elevato lead time fra l’istante di somministrazione e quello di ricezione del 
questionario compilato; 
c. Qualora fosse stato scelto un criterio di estrazione personale del campione, non 
si ha nessuna garanzia che effettivamente sia il soggetto designato a rispondere 
al questionario in quanto potrebbe demandare tale compito a qualcun altro senza 
che l’azienda ne sia informata. 
d. Elevati tempi di analisi: i valori assegnati agli item del questionario devono 
essere inseriti manualmente all’interno del foglio di calcolo (o del software 
utilizzato) per una successiva analisi. 
 
2. Intervista telefonica (CATI – computer assisted telephon interview): in questa 
metodologia il questionario è somministrato al risponditore a mezzo di chiamata 
telefonica. Al fine di ridurre il tempo di elaborazione delle risposte da parte del gruppo 
di lavoro responsabile dell’indagine, il questionario viene preliminarmente riportato su 
un supporto elettronico ad accesso centralizzato (ad oggi, fondamentalmente, su un 
server) e i vari intervistatori (lato client) intercettano il rispondente mediante chiamata 
telefonica, leggono gli item e annotano le risposte in maniera fedele. Ad ogni 
rispondente corrisponde un’occorrenza all’interno della base di dati lato server. I punti 
di forza di questa metodologia sono: 
a. Costi contenuti: mediamente sono più alti di quelli relativi alla tipologia di 
contatto postale in quanto sono coinvolti gli intervistatori, ma contenuti rispetto 
al caso del contatto diretto; 
b. Il rendimento, specie se rapportato alla spesa, è elevato: 40% circa; 
c. Un’opportuna formazione del personale sullo specifico questionario permette di 
dare libertà all’intervistatore di chiarire eventuali dubbi dell’intervistato circa 
l’interpretazione logica di uno o più item. 
I contro che possiamo individuare sono: 
a. Limitazioni sulla lunghezza del questionario; 
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b. Limitazione sul contenuto degli item: poiché vi è un contatto diretto con il 
rispondente è lecito aspettarsi che le risposte ad eventuali item volti ad 
approfondire tematiche legate alla sfera privata possano non rispecchiare il reale 
pensiero della persona; 
c. L’intervistato non ha il tempo per approfondire la tematica trattata dal singolo 
item o dalla sezione; 
d. Impossibilità di inserire contenuti grafici: gli item devono avere esclusivamente 
natura verbale; 
e. Impossibilità di contattare soggetti non provvisti di telefono: questa 
problematica è ovviamente deprecata qualora la localizzazione dell’intervista sia 
in un contesto sviluppato. 
 
3. Intervista diretta (CAPI – computer assisted personal interview): l’intervistatore si 
reca in prima persona presso la residenza del soggetto da intervistare e conduce 
l’intervista faccia a faccia. I pro di questa metodologia sono: 
a. Rendimento molto elevato che si attesta, in media, su un 70%; 
b. Identificazione corretta del risponditore; 
c. Possibilità di sottoporre item di natura audiovisiva o materiale (prototipi, 
pretotipi, etc.); 
d. Possibilità di condurre interviste di lunga durata: l’incontro fra i due soggetti è 
preventivamente concordato mediante appuntamento; 
e. L’intervistatore può annotare i comportamenti e le reazioni che ha l’intervistato 
durante l’intervista. Questo permette di avere un criterio di maggiore robustezza 
durante la successiva fase di analisi.  
I principali svantaggi sono invece: 
a. Alti costi: in maniera preliminare viene effettuato un clustering (su feature 
geografica) sul gruppo degli intervistati ottenendo un numero di sottoinsiemi 
pari al numero di intervistatori. Ogni intervistatore è poi inviato in trasferta in 
modo da esaurire la somministrazione all’interno del cluster al quale è stato 
assegnato. La natura della trasferta (durata, spostamento minimo, spostamento 
massimo, costo, etc.) è direttamente correlata al numero di intervistatori di cui 
si dispone e alla “capillarità” dell’azienda sul territorio. Qualora non vi siano 
vincoli strategici sulle modalità di svolgimento, è conveniente valutare i costi 
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diretti, indiretti e indotti legati ad una conduzione interna del processo rispetto 
ai costi derivanti da un possibile outsourcing dell’intero processo.  
b. Elevati rischi di condizionamento da parte di chi conduce l’intervista; 
c. Complessità gestionale: oltre alla complessa logistica dovuta alla natura del 
processo sopra descritto, risulta critica la formazione del personale che condurrà 
l’intervista volta a ridurre la problematica di cui al punto b); 
d. Elevati lead time: la componente relativa allo spostamento fisico degli 
intervistatori (che è dimensionalmente la più onerosa in termini di tempo), anche 
se minimizzata, è comunque lunga. 
 
4. Interviste Web-Based (CAWI – computer assisted web interview): sono la naturale 
evoluzione delle interviste postali e, ad oggi, sono probabilmente le più utilizzate. 
Sebbene da un punto di vista prettamente formale non vi sia uno standard di riferimento, 
possiamo identificare due tipologie di modelli a cui riferirsi: inoltro del questionario in 
forma di documento e online survey. La prima tipologia sfrutta solo parzialmente le 
potenzialità della tecnologia abilitante che stiamo considerando e consiste nell’inoltro 
al risponditore, tramite posta elettronica, di un file di testo editabile che verrà re-
inoltrato al mittente dopo la compilazione. La seconda tipologia, che invece sfrutta a 
pieno le potenzialità della rete internet, si basa su un’architettura client-server: a livello 
centrale è creato un questionario in forma elettronica (a mezzo di linguaggi web-
compliant), viene quindi generato un collegamento alla risorsa e successivamente 
inoltrato al rispondente per mail. Una volta terminata la compilazione il sistema genera 
automaticamente un’occorrenza all’interno della base di dati presente lato server. 
L’inoltro del questionario in forma elettronica non si discosta, in termini di pro e contro, 
dalla intervista postale sopra analizzata, sebbene ne riduca ulteriormente i costi (è 
azzerata la componente legata alle spese postali) e i tempi (non vi è uno spostamento 
“fisico” del documento). Per quanto concerne invece l’online survey si ottengono una 
serie di benefici, che si sommano a quello dell’intervista postale, ereditati dai sistemi di 
tipo CAxI: la fase di analisi può essere drasticamente ridotta, in termini di tempo, in 
quanto è possibile programmare la base di dati in modo che il DBMS stesso effettui le 
operazioni impostate aggiornando i risultati man mano che i questionari vengono re-
inoltrati. La versatilità di un linguaggio di programmazione permette inoltre di poter 
gestire in maniera ottimale il paradigma delle domande filtro a mezzo di opportuni 
trigger impostati aprioristicamente: il risultato è quello per cui il risponditore avrà 
visibilità solo degli item a cui può effettivamente rispondere.  
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3.6 Individuazione Numerosità del Campione 
L’individuazione della numerosità del campione è uno degli aspetti più critici del processo qui 
descritto e tale criticità deriva dall’obbligo di risolvere il trade-off fra efficacia e efficienza. 
L’efficacia è infatti direttamente proporzionale alla porzione di universo (l’insieme degli 
elementi che costituiscono una certa classe) che possiamo raggiungere: se, ragionando in via 
del tutto teorica, rilassassimo i vincoli che sottendono il raggiungimento della popolazione di 
interesse, tale universo sarebbe interamente raggiungibile massimizzando il valore 
dell’efficacia. L’efficienza, invece, è inversamente proporzionale alla numerosità del 
sottoinsieme di universo che vogliamo raggiungere: questa affermazione può essere avvalorata 
quantitativamente da un’analisi dei costi. 
 
3.6.1 Andamento della Funzione di Costo 
La funzione di costo sarà data dalla somma di: 
 Costi fissi (CF): i quali derivano dalla remunerazione di tutte le risorse impiegate nelle 
fasi che precedono la somministrazione del questionario in sé. Il processo che porta al 
deployment dell’obiettivo principale fino alla definizione dell’item al livello operativo 
è invariante, in termini di tempo e quindi di fabbisogno di ore uomo, rispetto alla 
numerosità del campione a cui questo verrà sottoposto. Anche l’analisi dei risultati finali 
può essere vista, in termini di costo, appartenente a questa categoria, ma solo sotto 
determinate condizioni. Tale attività, infatti, si avvale di strumenti grafici di sintesi 
come l’istogramma, l’istogramma delle frequenze o il diagramma di Kiviat (RADAR) 
e quindi è prodromica una fase di data entry all’interno di un foglio di calcolo 
elettronico (o un tool dedicato). Alcuni dei metodi di contatto presentati, come CAPI, 
e-mail, internet, demandano tale attività direttamente all’utente a cui il questionario è 
rivolto, gli altri metodi invece presuppongono un’azione diretta del gruppo di lavoro. 
Nel primo caso l’analisi dei risultati si configura come un costo fisso, nel secondo caso 
avrà una componente variabile rispetto al driver della numerosità del campione. 
 Costi variabili (CV): i quali derivano dalla somministrazione del questionario. Sebbene 
in via del tutto modellistica e teorica sia corretto classificare i costi sostenuti per 
raggiungere gli intervistati, essi, in realtà, si configurano molto più spesso come costi 
degressivi. Se guardiamo infatti ai metodi di contatto più utilizzati, ovvero e-mail e 
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internet, i tool61 che vengono utilizzati prevedono piani di pagamento con costi che 
aumentano in misura meno che proporzionale rispetto al volume di questionari inviati. 
Soluzioni alternative (i piani commerciali di coloro che offrono tali servizi sono 
altamente differenziati) possono presentare piani con costi più simili a quelli semifissi, 
aventi comunque asintoto orizzontale raggiunti determinati valori del driver. 
Le interviste personali sono invece l’unico strumento che mantiene una forma di costo 
a tutti gli effetti variabile. 
Vale la pena sottolineare, infine, che esistono strumenti gratuiti (come quello utilizzato 
in questa ricerca) che permettono di azzerare completamente i costi relativi alla 
somministrazione. 
 Costi semifissi: i quali variano rispetto alla numerosità del campione in maniera discreta 
e non continua. Possiamo classificare come tali i costi dei CHIP (Channel Incentives 
Platform) ovvero forme di incentivazione per l’utente alla compilazione del 
questionario. Sono presenti qualora si debba raggiungere un’ingente porzione 
dell’universo di interesse mediante un metodo di contatto caratterizzato da un basso 
rendimento, e variano, a seconda dell’obiettivo prefissato, in maniera discreta su 
determinati step di valore del driver considerato.  
La forma più probabile che assumerà il costo totale del processo relativo alla formulazione e 
all’analisi del questionario in funzione della dimensione del campione da raggiungere è la 
seguente: 
 
Figura 11 - Funzione costi - numerosità del campione 
                                                 
61 Alcuni dei più utilizzati sono: SurveyMonkey (surveymonkey.com), SurveyGizmo (surveygizmo.com), 
KwikSurveys (kwiksurveys.com), GoogleModules (google.com/intl/it_us/forms/about/). 
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Come è facile osservare, il contributo dei costi digressivi porta ad avere una parte di curva, 
racchiusa da due valori specifici di q (q1 e q2), costante rispetto alla variabile indipendente. 
Superato q2 avremo una fase in cui i costi hanno nuovamente una crescita: ciò è dovuto 
essenzialmente al fatto che, qualora la dimensione del campione che vogliamo raggiungere 
tendesse alla dimensione dell’universo di indagine, aumenterebbero sensibilmente i costi 
relativi al contatto e il decisore dovrebbe propendere per soluzioni ad alto rendimento e quindi 
maggiormente onerose. È bene sottolineare come la forma di costo indicata in figura non abbia 
carattere generale: qualora si usassero delle soluzioni non web-based, ma si ricorresse ad 
esempio a forme di contatto personale o focus group, con elevata probabilità non avremmo una 
curva avente il tratto costante fra q1 e q2, ma una retta con intercetta verticale nel primo caso e 
una parabola (con termine di primo grado nullo) nel secondo. 
L’analisi dei costi appena vista oltre al carattere prettamente informativo, permette di poter 
mettere in evidenza un aspetto significativo: approssimata la curva di costo, è possibile 
collocare il valore rispondente alla dimensione del campione (ottenuto, come vedremo 
successivamente, mediante l’ausilio della statistica inferenziale) e valutare, in base alla distanza 
dal tratto 𝑞1𝑞2̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅, possibili “ritocchi” al campione stesso. È qui che si manifesta in maniera 
evidente il concetto di trade-off: in base al confronto fra utilità marginale e costo marginale 
potrebbe essere ritenuto strategicamente valido cercare di tendere alla zona a marginalità 
nulla.62 
 
3.6.2 Individuazione del Campione 
3.6.2.1 Cenni Teorici 
Da un punto di vista paradigmatico il marketing engineering utilizza, per la definizione della 
dimensione del campione da intervistare, due modelli, entrambi derivanti dalla statistica 
                                                 
62 Considerando di trovarsi inizialmente in una posizione prossima a q1 (da sinistra) potrebbe essere valutata la 
possibilità di sostenere un costo maggiore al fine di posizionarsi nella zona a marginalità nulla: i vantaggi derivanti 
da una scelta di questo tipo si rifletterebbero su una nuova stima, a carattere migliorativo, dei parametri α e ε i 
quali, modellisticamente parlando, influenzano significativamente l’efficacia del questionario nel rispondere agli 
obiettivi avanzati in fase di plan. Risulta evidente che il confronto fra costo aggiuntivo e benefici ottenibili non 
debba essere valutato sul tratto di curva che conduce direttamente a q1: sebbene i costi debbano essere valutati 
effettivamente su questo tratto, i benefici devono essere calcolati su q2. Come risulta evidente dal grafico, una 
volta sostenuto lo sforzo sui costi aggiuntivi, è del tutto conveniente aumentare la dimensione del campione fino 
al limite teorico di q2 visto che questo non presuppone la remunerazione di ulteriori risorse. Diverso è invece il 
razionale dello scenario in cui si tenda a q2 da destra: il confronto fra costi marginali e utilità marginale (anche in 
questo caso quantificabile nei valori assunti da α e ε) ha luogo fino ad un limite inferiore rappresentato da q2 stesso. 
Qualora, infatti, sia stato ritenuto vantaggioso il contenimento dei costi a fronte di una minore efficacia, non 
avrebbe senso alcuno spostarsi fino a q1: a fronte di un ulteriore peggioramento dei suddetti parametri, non 
corrisponderebbe alcun risparmio. 
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inferenziale, a seconda delle condizioni iniziali in cui può trovarsi il gruppo di lavoro rispetto 
alla conoscenza delle caratteristiche proprie dell’universo a cui il questionario è rivolto.  
In maniera similare a quanto avviene nella fase di DOE nel campo delle scienze, il primo aspetto 
che deve essere trattato è quello della determinazione del valore da assegnare al margine di 
errore e al livello di confidenza. Il margine di errore è l’errore relativo che permette di settare 
un intorno, sul valore emerso dall’indagine, all’interno del quale si troverà la vera misurazione 
della grandezza (che non possiamo conoscere con esattezza): qualora, a semplice titolo di 
esempio, dal questionario emergesse che il 60% della popolazione di interesse possiede una 
determinata caratteristica e avessimo scelto un margine di errore del 5%, da un punto di vista 
statistico avremmo confidenza sul fatto che il dato cercato è compreso in un intervallo 60%±5% 
(un qualsiasi valore fra 55% e 65%). La scelta del valore da assegnare al margine di errore 
dipende dagli obiettivi del gruppo di lavoro: se da un lato un valore basso (attorno ad esempio 
all’1~2%) può dare maggiori garanzie sull’effettiva rispondenza della risultanza ottenuta 
rispetto alla reale dimensione quantitativa della caratteristica indagata, dall’altro deve esserci 
la consapevolezza che il campione da intervistare potrebbe raggiungere delle dimensioni non 
sostenibili in virtù di quanto spiegato nel precedente paragrafo e che i tempi intercorrenti fra la 
somministrazione e l’inizio dell’attività di analisi potrebbero dilatarsi eccessivamente. Per 
un’indagine di mercato volta all’individuazione di un insieme di bisogni relativi all’uso del 
prodotto è sufficiente un valore compreso fra il 5% e il 10%. Qualora le dimensioni in gioco 
fossero abbastanza grandi, in termini di media o deviazione standard, il modello di seguito 
esposto contempla l’utilizzo dell’errore assoluto: prendere, a titolo di esempio, un margine di 
errore pari a 0.1 sta a significare che siamo interessati ad una precisone pari ad una cifra dopo 
la virgola. 
Il livello di confidenza è invece significativamente differente dal punto di vista concettuale 
rispetto al margine di errore e ha una natura meno intuitiva rispetto a questo. Sostanzialmente 
il livello di confidenza è la probabilità che il campione individuato sia effettivamente 
rappresentativo della popolazione di interesse: qualora estraessi da tale popolazione altri n 
campioni, oltre l’originario, e sottoponessi ad ognuno di essi il medesimo questionario, il livello 
di confidenza rappresenterebbe la percentuale delle volte in cui otterrei delle risposte non 
significativamente differenti da quelle originali. In letteratura i valori maggiormente utilizzati 
sono quelli estratti da un insieme che va dal 90% al 99%, con una scelta che di fatto ricade sul 
95% qualora non vi siano indicazioni o esigenze specifiche. 
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Introdotte in maniera preliminare alcune delle caratteristiche inerenti le variabili comuni, di 
seguito è possibile presentare i modelli veri e propri63: 
 
𝑛 =
𝑧∝
2
2 ∙ 𝜎2
𝜀2
        (1) 
Dove: 
 𝑧∝
2
= 𝑞1−∝
2
 : ovvero il quantile di ordine α; 
 𝜎2 : varianza associata alla popolazione; 
 𝜀 : margine di errore. 
 
𝑛 =  
𝑧∝
2
2 ∙ 𝑝 ∙ 𝑞
𝜀2
        (2) 
 
Dove: 
 𝑧∝
2
= 𝑞1−∝
2
 : ovvero il quantile di ordine α; 
 𝑝 : la probabilità associata alla popolazione; 
 𝑞 = 1 − 𝑝; 
 𝜀 : margine di errore. 
Entrambi i modelli contemplano la popolazione nell’accezione delle sue due grandezze 
statistiche, ma nessuno dei due contempla la numerosità della popolazione di partenza. 
L’assunto che viene fatto è quello per cui essa sia dimensionalmente infinita: poiché il nostro 
universo è la popolazione italiana (in realtà, come vedremo, una sua parte), sebbene questa sia 
ben lontana dall’essere infinita, in termini di modello, non commettiamo nessun tipo di 
forzatura che possa invalidare i risultati 
 
                                                 
63 Al fine di mantenere linearità e coerenza nell’esposizione è stata omessa la dimostrazione che permette di 
giungere alle due formule presentate.  
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3.6.2.2 Applicazione dei Modelli 
Nel nostro caso l’universo al quale vogliamo rivolgerci, abbiamo detto, è quello della 
popolazione italiana. In realtà, tale universo, può essere ridotto mediante un criterio di utilità in 
virtù del fatto che, in sede di analisi dello stato dell’arte, è stata accennata l’elevata correlazione 
fra propensione all’acquisto di prodotti di tipo speciality (nuove installazioni) e reddito pro-
capite.  
La finalità del questionario è quella espressa nell’apposito paragrafo, ma poiché alcune 
domande sono state effettuate al fine di comprendere l’intenzione di acquisto64, per effettuare 
una corretta stima della numerosità, deve essere considerato uno scenario esteso. Le esigenze 
di cui deve tenere conto n sono due: 
A. Conosco la percentuale 𝑝 di persone che hanno un alto reddito all’interno della 
popolazione italiana, ma non conosco aprioristicamente il reddito di coloro ai quali 
manderò il questionario per la compilazione. La volontà di base è, però, che il campione 
rispecchi nella sua composizione la popolazione stessa, ovvero che la percentuale ?̂? di 
persone ad alto reddito all’interno del campione non sia “troppo distante” da 𝑝. 
B. L’uso dei modelli sopra presentati richiede la conoscenza o di p (come al punto sopra) 
o di σ ma, per quanto concerne l’intenzione di acquisto, non conosciamo 
aprioristicamente né l’una né l’altra. Soltanto dopo l’analisi dei questionari sarebbe 
possibile avere una indicazione su una delle due dimensioni. Sebbene la teoria del 
marketing engineering consigli, per ovviare a questa problematica, l’istituzione di una 
fase di pre-test dalla quale ottenere una stima – seppur grezza – delle suddette 
grandezze, nello studio qui presentato non è stato possibile avere accesso a questo 
strumento. 
Il razionale, quindi, è quello di ottenere due stime differenti da entrambi i problemi (𝑛𝐴, 𝑛𝐵) e 
prendere come soluzione del problema: 
                                                 
64 Non è stato possibile agire diversamente: se da un lato vi sono dei prodotti allo stato di prototipo, dall’altro non 
potevano essere presentati in forma grafica nel questionario. L’aspetto funzionale, in un prodotto legato 
all’illuminazione residenziale (nuove installazioni), è secondario rispetto ad una serie di features che afferiscono 
al design e all’embodyment della lampada in sé (presentare un prodotto con alimentazione cablata scrivendo che 
in futuro sarà wireless, non è la stessa cosa che presentarlo già con la caratteristica implementata). Inoltre, avendo 
a riferimento una o più immagini ben precise, il risponditore si sarebbe focalizzato, nel rispondere, su aspetti 
specifici dell’oggetto visionato e l’indagine avrebbe perso generalità. In poche parole è ritenuto preferibile separare 
le due fasi (quella dell’identificazione dei requisiti e quella di sondaggio sull’acquisto), rimandando un’eventuale 
stima statistica del potenziale di vendita ad una successiva valutazione. Può essere invece adeguato risalire 
mediante una fase di brainstorming sulle risultanze del questionario ai soggetti che hanno mostrato interesse 
nell’acquisto di un generico prodotto legato al campo dell’illuminazione e da questo operare un dimensionamento 
preliminare del mercato potenziale basato sulle intenzioni di acquisto e sulla crescita del mercato evidenziata nel 
primo capitolo. 
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𝑛 = max {𝑛𝐴, 𝑛𝐵} 
Per quanto concerne il problema A, la soluzione può essere trovata mediante l’applicazione 
della (2), mentre per quanto concerne il problema B, possiamo formulare la soluzione mediante 
i seguenti passaggi: 
Dalla (2): 
𝑦 = 𝑝 ∙ (1 − 𝑝) 
 
Possiamo facilmente dimostrare che: 
𝑝 ∙ (1 − 𝑝) ≤
1
4
, 
e ponendo di considerare soltanto il segno di uguaglianza: 
 
Figura 12 - Andamento p·(1-p) 
 
è facile osservare che in 
1
2
 tale funzione ha un massimo in 
1
4
. 
Se nel modello ci poniamo nel worst case, otterremo sicuramente una valutazione più 
pessimistica rispetto al caso in cui fosse stato possibile ricorrere ad un pre-test – e quindi ad un 
n più grande – ma questo ci permette di poter trarre comunque una soluzione dal modello 
inferenziale. 
Effettuati i calcoli (considerando 𝜀 = 0.05 e 𝑧∝
2
= 1.96), sono stati ottenuti i seguenti risultati: 
 𝑛𝐴 = 273; 
 𝑛𝐵 = 384; 
 
dai quali segue che la numerosità del campione dovrà essere: 
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𝑛 = max{273,384} = 384. 
 
Qualora il numero di risposte effettivamente pervenute non soddisfacesse il requisito di 
numerosità sopra espresso, mediante gli stessi modelli sarà possibile, procedendo all’inverso, 
capire con quale margine di errore reale dover considerare le risultanze e quindi il loro effettivo 
peso strategico all’interno del processo stesso. 
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3.7 Metodo di Estrazione del Campione 
Generalmente possiamo individuare due grandi famiglie di metodologie atte ad assolvere il 
compito di estrazione del campione. La principale discriminante fra queste due metodologie è 
il livello di conoscenza che si ha dell’universo di indagine: qualora sia possibile, a priori, 
assegnare ad ogni unità statistica65 della popolazione la probabilità di entrare a far parte del 
campione, si avrà la famiglia delle tecniche probabilistiche, qualora tale condizione non sia 
invece possibile, sarà necessario rifarsi alla famiglia delle tecniche non probabilistiche.  
 
3.7.1 Tecniche Probabilistiche 
3.7.1.1 Campionamento Casuale Semplice 
Il principio che sta alla base di questa tecnica è quello dell’equiprobabilità a priori 
nell’estrazione delle unità appartenenti alla popolazione. Sulla base di quanto appena detto, 
risulta abbastanza semplice individuare il criterio di estrazione: la prassi suggerisce di ricorrere 
alla selezione mediante numeri casuali. Operativamente si associa un numero progressivo intero 
(da 1 a U, dove U è la numerosità dell’universo di indagine) agli elementi che costituiscono 
l’universo di indagine e si generano, all’interno del dominio U, n (la numerosità del campione 
così come descritta al paragrafo precedente) numeri casuali66. Ne segue che in fase iniziale ogni 
elemento ha esattamente una probabilità 𝑝 =
𝑛
𝑈
 di essere estratto. 
Se da un lato l’approccio metodologico è molto semplice, dall’altro sono richieste delle 
condizioni di base molto stringenti sulle unità statistiche della popolazione. Vi sono infatti una 
serie di rischi legati alla famiglia di errori (definiti spesso in letteratura come errori non 
campionari) non facilmente gestibili da un punto di vista analitico – quindi non appartenenti 
alla famiglia ε vista al paragrafo precedente – e che insorgono a causa di fattori di natura 
diversa67.  
                                                 
65 Unità elementare portatrice dei caratteri d’interesse per l’indagine. La natura di questa definizione ha carattere 
generico e può quindi riguardare persone, gruppi di persone, enti pubblici o privati, etc. 
66 Tale operazione può essere effettuata mediante un qualsiasi software che permetta un seed unitamente ad una 
funzione di randomize. 
67 All’interno di questa categoria si trovano gli errori legati alla fase di Plan o di Do (ciclo Deming). Alcuni di 
questi: 
 Errata traduzione dell’obiettivo generale in sotto-obiettivi; 
 Errata traduzione dei sotto-obiettivi in item; 
 Errata selezione di un metodo di intervista; 
 Condizionamento dell’intervistato; 
 Errori nell’individuazione dell’universo di indagine; 
 Errori nella fase di attribuzione della risposta. 
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3.7.1.2 Campionamento Sistematico 
Questa tecnica prevede di disporre tutti gli elementi dell’universo in un ordine prefissato 
rispetto ad un criterio scelto a priori – ad esempio in ordine di età crescente – e successivamente 
associare ad ognuno di essi il corrispettivo indice posizionale (partendo da 1). Successivamente: 
1. Si individua il passo (step) di campionamento come: 𝑠 =
𝑈
𝑛
; 
2. Si estrae un numero casuale k con: 1 < 𝑘 < 𝑠; 
3. Si va a formare la serie di estrazione come: 𝑘; 𝑘 + 𝑠; 𝑘 + 2 ∙ 𝑠; … ; 𝑘 + (𝑛 − 1) ∙ 𝑠. 
Dal punto di vista dell’efficacia e delle condizioni di applicabilità, vale quanto detto per il 
campionamento casuale semplice, mentre la differenza – solo operativa – che distingue questo 
metodo da quello visto in precedenza è l’assenza della necessità di disporre di un generatore 
casuale di numeri. 
 
3.7.1.3 Campionamento Stratificato 
Tale metodologia prevede la suddivisione dell’universo U in un numero intero (deciso a priori) 
di strati. Ogni strato sarà caratterizzato da una forte omogeneità interna e eterogeneità esterna 
– rispetto ad uno qualsiasi degli altri strati – rispetto ad una caratteristica che il gruppo di lavoro 
ritenga significativamente discriminante. Solitamente la suddetta caratteristica la si estrae dal 
dominio anagrafico qualora si abbia una conoscenza solo di massima dei soggetti che popolano 
l’Universo in questione, mentre qualora si abbiano informazioni molto dettagliate è più efficace 
spostarsi sul dominio comportamentale, elemento fondante dell’attraction economy. 
Una volta stratificato l’Universo, al di là di quale sia stato il criterio adottato per la scelta della 
feature, possiamo procedere ad operare un campionamento casuale semplice all’interno di ogni 
cluster estraendo un numero prefissato di elementi. 
Può essere significativo soffermarsi ulteriormente sull’ultimo aspetto considerato, ovvero la 
decisione legata alla quantità di elementi da estrarre da ciascun strato. Due delle metodologie 
maggiormente impiegate sono la:  
 Stratificazione diretta; 
 Stratificazione pesata. 
Nella diretta andremo a calcolare la numerosità di estrazione da ogni cluster a mezzo della 
formula: 
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𝑛𝑖 =
𝑈𝑖
𝑈
∙ 𝑛 
Dove: 
 ni : numerosità campionaria per l’i-esimo strato; 
 Ui : numerosità dello strato i-esimo; 
 U : numerosità totale dell’Universo; 
 n : numerosità campionaria totale. 
Mentre nella pesata perverremo al risultato cercato mediante l’applicazione della seguente 
regola di ripartizione: 
𝑛𝑖 =
𝑈𝑖
𝑈 ∙ 𝜎𝑖
∑
𝑈𝑖
𝑈 ∙ 𝜎𝑖𝑖
∙ 𝑛 
Dove: 
 σi : variabilità della caratteristica discriminante scelta all’interno dell’i-esimo strato. 
Sebbene la seconda metodologia conduca a dei risultati caratterizzati da una maggiore efficacia, 
al fine di rendere realmente applicabile questo modello è prodromica una fase preliminare di 
indagine sul campione volta a stimare in maniera significativa e puntuale la suddetta variabilità, 
qualora non siano disponibili da precedenti studi pilota dati da poter riutilizzare. 
 
3.7.2 Tecniche non Probabilistiche  
Qualora non sia possibile connotare correttamente da un punto di vista statistico l’Universo a 
cui ci stiamo riferendo, qualora non sia possibile associare una connotazione statistica alle 
singole unità che compongono l’Universo o, infine, qualora il soggetto che ha imbastito il 
processo non ritenga vantaggioso investire nel processo di indagine fin qui presentato, può 
essere utile cimentarsi nell’utilizzo di metodologie non probabilistiche. In letteratura possiamo 
trovare, fra le più utilizzate, le seguenti: 
 Metodo per quote: l’Universo è descritto a mezzo di features scelte aprioristicamente 
(solitamente sulla base di aspetti che sono ritenuti fondanti o di semplice reperibilità) e 
quantificate sulla base della frequenza di riscontro.  Il razionale è quello per cui il 
campione sarà rappresentativo non appena rispecchi l’Universo nella distribuzione dei 
valori delle features, ovvero fra i due debbono esserci pari quote di unità statistiche con 
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determinate caratteristiche. Al di là dell’evidente discrezionalità assegnata 
all’intervistatore, per campioni poco numerosi non sono rispettate le condizioni sulla 
varianza.  
 Metodo ragionato: qualora sia possibile determinare un criterio (o più) di importanza 
ai fini di una buona riuscita della ricerca, le unità statistiche che compongono l’Universo 
possono essere raggruppate in insiemi omogenei rispetto al grado di rispondenza al 
suddetto criterio. Partendo dall’insieme con maggiore rispondenza vengono quindi 
estratte le unità statistiche da includere nel campione fino al raggiungimento del numero 
progettato. 
 Metodo a campione di convenienza (campionamento a cascata o a valanga): rispetto 
ai precedenti gode di estrema semplicità di applicazione in quanto fortemente 
destrutturato. Il principio su cui si basa è quello del word of mouth: da pochi candidati 
iniziali, attingendo alla loro rete di contatti e conoscenze (privilegiando sempre il 
principio di raggiungibilità), sarà possibile espandere facilmente il numero di soggetti 
da intervistare fino ad arrivare al numero ritenuto sufficiente. Il risultato ottenuto spesso 
è quello di un contenimento geografico nella distribuzione del campione. 
 
Per quanto concerne la metodologia adottata in questo studio, la scelta è ricaduta sul 
campionamento a cascata. Le motivazioni che hanno portato a questa scelta sono di natura 
puramente operativa: vista la natura multi-obiettivo dell’indagine – la quale non si propone 
soltanto l’obiettivo di profilare le preferenze del consumatore nel campo dell’illuminazione 
generica, ma anche di indagare sulle intenzioni d’acquisto – la numerosità del campione è 
piuttosto elevata. La suddetta metodologia è quella che de facto permette, in tempi non troppo 
lunghi e con costi sostanzialmente nulli, di raggiungere l’obiettivo statistico desiderato. Se da 
un lato è obbligatorio sottolineare come l’efficacia sia maggiore negli strumenti probabilistici68 
rispetto che in quelli non probabilistici, è opportuno tenere presente come la veridicità di questa 
affermazione sia tanto più forte quanto più le condizioni operative al contorno permettano una 
corretta applicazione della famiglia metodologica stessa. Qualora non si abbia l’assoluta 
certezza di avere correttamente descritto il contesto in maniera quantitativa – ovvero di aver 
stimato correttamente le variabili statistiche abilitanti le metodologie probabilistiche – la 
                                                 
68 Con maggiore precisione possiamo ordinare in maniera crescente sulla base dell’efficacia i metodi statistici nel 
seguente modo: campionamento casuale semplice, campionamento sistematico e campionamento stratificato. Per 
quanto concerne invece i metodi non probabilistici non è possibile stilare una classifica in base all’efficacia in 
quanto legati a fattori non controllabili. 
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possibilità di adottare metodologie non probabilistiche deve rappresentare più che una valida 
alternativa per il process owner di questa fase dello sviluppo. 
 
3.8 Metodo Delphi 
L’acquisizione e il riesame degli obiettivi, la traduzione degli stessi in sotto-obiettivi prima e, 
successivamente, in items, qualora sia condotta da una singola persona – come in questo caso 
–, può portare ad un eccesso di soggettività e ad un inquadramento solo parziale del problema. 
Al fine di garantire l’efficacia e di ottenere dei risultati allineati con gli obiettivi di processo, si 
è resa necessaria l’individuazione di uno strumento che potesse condurre ad una verifica 
puntuale degli item e una conseguente validazione del processo stesso coinvolgendo soggetti 
terzi. Un metodo particolarmente versatile e rispondente alle esigenze qui espresse è il Delphi, 
il quale, in questo studio, è stato applicato nella sua accezione più tradizionale, ovvero come 
strumento di convergenza strutturata di opinioni provenienti da una pluralità di soggetti esperti. 
Propedeutico ad una buona riuscita è il rispetto delle seguenti regole: 
 Il gruppo di soggetti coinvolti deve essere compreso fra le dodici e le quattordici 
persone; 
 Deve essere garantita l’anonimità degli intervistati; 
 Il giudizio deve essere espresso mediante delle scale di valutazione quantitative: la 
convergenza di opinioni deve essere un fatto e non un’impressione di colui che coordina 
il processo. 
Dal punto di vista delle fasi operative sono state individuate quattordici persone – di cui undici 
hanno dato la disponibilità a partecipare al processo – alle quali è stato richiesto di esprimere 
giudizi sugli items del questionario seguendo una scala di Likert su cinque passi. Il metodo 
stesso prevede, qualora non vi sia convergenza nelle opinione degli esperti, di reiterare l’attività 
valutativa, aggiungendo ad ogni iterazione l’informazione aggregata sull’opinione degli altri 
esperti cosicché la convergenza stessa sia in qualche modo facilitata.   
Sostanzialmente l’obiettivo era quello di quantificare quanto gli items fossero in grado di 
delineare e rispondere correttamente al sotto-obiettivo di afferenza. Mediante il calcolo della 
media e della varianza interna al sotto-obiettivo, è stato quindi possibile provvedere ad una 
modifica del questionario stesso eliminando quindi gli items caratterizzati da una bassa 
efficacia. I risultati sono riportati nell’Appendice A. 
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È infine necessario sottolineare che il documento che è stato somministrato agli esperti 
differisce dall’originale per l’assenza delle note: il condizionamento e la “contaminazione” 
devono essere esclusivamente ricondotti alla sfera degli esperti, mentre è necessario che 
l’informazione sugli intenti originari di colui che ha redatto il questionario non sia nota. 
Sostanzialmente l’esperto, nella valutazione, deve essere messo nella stessa posizione in cui 
andrà a trovarsi il “cliente” del questionario stesso, cosicché sia possibile dirimere non solo gli 
aspetti legati all’efficacia dei contenuti, ma anche quelli prettamente di forma e comunicativi.  
 
3.9 Redazione del Questionario 
Il questionario è stato somministrato utilizzando congiuntamente più tecniche, in modo da 
venire incontro alle esigenze manifestate dai risponditori e cercare, quindi, di massimizzare il 
rendimento.  
Circa l’80% delle risposte è stata ottenuta mediante compilazione di un online survey creato 
sulla tecnologia messa a disposizione da Google Inc.69: 
 
Figura 13 - Dettaglio online survey 
                                                 
69 Google Moduli: https://www.google.it/intl/it/forms/about/ 
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Il 15% circa è stato invece somministrato in modalità CATI: sostanzialmente i risultati sono 
assimilabili a quello dell’online survey in quanto l’intervistatore ha semplicemente avuto il 
ruolo di compilare il questionario elettronico sotto dettatura dell’intervistato.  
Il restante 5% ha invece compilato il questionario in forma cartacea. A tal fine è stato redatto 
un apposito modulo che ponesse maggiore enfasi sulle domande di switch (in modo da rendere 
più rapida e gradevole la compilazione) e in modo da seguire, così come avvenuto per l’online 
survey, l’identity book aziendale.  
La deadline generale – ovvero l’intervallo di tempo fra l’invio e l’inizio dell’analisi – è stata, 
per scelta aziendale, di circa un mese e mezzo. 
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4 Revisione e Valutazione del Questionario 
Come è possibile notare da un rapido sguardo alla figura sottostante, l’utilizzo di una 
metodologia di estrazione a cascata ha portato ad una distribuzione dei risponditori non 
omogenea sul territorio: la maggiore concentrazione si ha nel centro-nord, mentre per quanto 
concerne il sud, e in maniera ancora più marcata le isole, i riscontri sono pochi o nulli. 
 
Figura 14 - Distribuzione territoriale risponditori 
Sotto, invece, il grafico mostra l’andamento, nell’intervallo che va dal 21 maggio 2015 al 10 
luglio 2015, della frequenza con la quale i questionari sono stati rispediti a compilazione 
avvenuta: 
 
 
Figura 15 - Frequenza ricezione questionari compilati 
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Come è possibile notare andando ad operare una rapida somma dei valori delle cuspidi, non è 
stato raggiunto il numero necessario di risposte per garantire i parametri relativi all’errore e alla 
confidenza preventivati nella fase di pianificazione. Inoltre, sulla base delle domande di 
controllo e sulla base della compilazione dei quesiti a risposta aperta, è stata effettuata 
un’ulteriore scrematura delle risposte che ha comportato una riduzione di n. 
In totale sono state ritenute conformi per il passaggio alla seguente fase di analisi vera e propria 
146 risposte. Sulla base di questo dato è quindi possibile ricalcolare i suddetti parametri: 
𝑛 = 146 
𝜀 =  √
𝑧∝
2
2 ∙ 𝑝 ∙ 𝑞
𝑛
= 0.08 
Il nuovo valore di ε, pur essendo abbastanza elevato, consente comunque di dare validità allo 
studio in questione: la letteratura suggerisce, solitamente, di non andare al di sopra del 10% e 
tale margine è qui garantito. 
 
4.1 Analisi Sezione I 
L’analisi della prima sezione, alla luce della statistica inferenziale, ha una duplice funzionalità: 
in prima istanza permette di avere un quadro generale sulle condizione abitative dei clienti 
potenziali; in seconda istanza, alcuni indicatori di seguito presentati possono essere una “cartina 
tornasole” per quella che è l’identità stessa del campione di riferimento. Nel capitolo 
precedente, infatti, è stata sollevata la problematica legata alla possibilità che il campione scelto 
possa non essere rappresentativo dell’Universo di interesse: senza alcuna pretesa di esaustività 
o certezza matematica può essere comunque utile, ex-post, confrontare le informazioni di 
carattere meramente quantitativo che profilano l’insieme dei risponditori con quelle afferenti 
alla popolazione italiana messe a disposizione dall’ISTAT o da istituti simili.  
Il primo dato è inerente al numero dei componenti del nucleo familiare. A fronte dei 2.34 su 
scala nazionale70 troviamo nel nostro campione una numerosità media di 2.67, distribuita nel 
seguente modo: 
 
                                                 
70 http://www.tuttitalia.it/statistiche/popolazione-andamento-demografico/ 
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Figura 16 - Dimensioni del nucleo familiare nel campione intervistato 
 
Una possibile interpretazione del dato ottenuto, il quale risulta essere più alto di quello riportato 
dall’istituto di ricerca statistica, può essere quella per cui la metodologia di estrazione del 
campione condotta secondo il principio del campionamento a cascata ha portato ad escludere 
classi di età avanzate71.  
Per quanto concerne la proprietà della casa, i dati statistici di riferimento riportano che il 74% 
degli italiani possiede la casa in cui risiede72. Nel nostro campione otteniamo: 
 
 
Figura 17 - Proprietà dell'abitazione nel campione intervistato 
 
Da cui emerge che l’89% degli intervistati possiede l’abitazione in cui risiede. Anche in questo 
caso abbiamo un significativo scostamento rispetto alla media sopra riportata, ma è altrettanto 
possibile individuare la motivazione: all’interno della categoria degli affitti ricadono quelli 
                                                 
71 http://www.istat.it/it/files/2013/12/Nota-diffusione_popolazione_e_famiglie20122013.pdf. Come è possibile 
osservare nel documento citato, l’esclusione della categoria sopra i 75 anni di età porta in maniera evidente ad un 
aumento del valore medio preso in considerazione. 
72 http://www.idealista.it/news/immobiliare/residenziale/2010/07/08/10191-le-case-in-italia-facciamo-il-punto. 
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inerenti alle case popolari e quelli relativi agli studenti fuori sede. La metodologia di estrazione 
del campione, anche in questo caso, non ha reso possibile raggiungere soggetti appartenenti alle 
due suddette categorie. 
Spostando l’attenzione sulle caratteristiche spaziali della casa media italiana, è possibile 
riscontrare che la dimensione media si attesta attorno ai 110 mq73, mentre il numero di stanze è 
fra 5 e 6. Nel campione selezionato sono stati ottenuti i seguenti risultati: 
 
 
Figura 18 - Categorie di dimensione dell'abitazione all'interno del campione 
 
 
Figura 19 - Numero di stanze dell'abitazione del campione 
 
Con una media di 106 mq e 6 stanze, i risultati ottenuti nell’analisi del campione sono 
perfettamente in linea con i dati catastali. 
                                                 
73 http://www.geometri.cc/l-italia-tra-castelli-e-case-popolari-le-statistiche-catastali.html. 
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Se l’attenzione si sposta invece sull’informazione concernente il numero di abitazioni che 
hanno un giardino, è possibile, con scarsa precisione, affermare che considerando sia le 
abitazioni che hanno un giardino di pertinenza sia quelle che hanno un giardino comune (ad 
esempio a livello condominiale) la metà circa delle abitazioni degli italiani sono provviste di 
uno spazio verde. All’interno del campione considerato otteniamo i seguenti risultati: 
 
Figura 20 - Proprietà del giardino nel campione intervistato 
 
Come è possibile osservare, anche in questo caso la caratteristica studiata all’interno del 
campione coincide con quella generale. 
L’ultima caratteristica ritenuta di interesse nel confronto portato avanti fino a questo punto è 
quella relativa alla tipologia di abitazione. Poiché la classificazione catastale in un’abitazione è 
piuttosto complessa, nel questionario è stata adottata per semplicità la distinzione fra 
appartamento e casa indipendente. Quantificando questo razionale, i dati a livello di nazione74 
riportano che poco più del 53% degli italiani abita in condominio, mentre i restanti si 
suddividono fra case indipendenti e semi-indipendenti; nel nostro campione le percentuali si 
distribuiscono in questo modo: 
 
                                                 
74 http://www.idealista.it/news/immobiliare/residenziale/2011/02/28/21218-appartamento-o-villetta-scopri-come-
abitano-gli-italiani. 
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Figura 21 - Tipologia di abitazione nel campione intervistato 
 
Soltanto il 41% degli intervistati risiede in un’abitazione all’interno di un condominio: il dato 
è ben distante da quello nazionale e può essere conseguenza di quanto è possibile osservare 
all’inizio del capitolo, ovvero guardando alla distribuzione geografica dei risponditori. La 
localizzazione di tali soggetti, infatti, è maggiormente densa in regioni italiane a più alto reddito 
e questo potrebbe fornire una spiegazione a quanto emerge da questa ultima caratteristica 
analizzata. 
Sottolineando nuovamente come questa metodologia di indagine non abbia nessuna pretesa di 
esattezza in quanto non validabile da un punto di vista statistico, l’analisi soggettiva delle 
caratteristiche di confronto sembra mostrare la buona capacità rappresentativa del campione 
tenendo conto, inoltre, del fatto che il campione è risultato essere più contenuto rispetto a quello 
ponderato nella fasi di pianificazione del processo nel capitolo precedente. 
La prima sezione del questionario non ha però la sola utilità di valutare alcuni indicatori 
demografici o di censo, bensì di indagare indirettamente alcuni bisogni legati alla cura della 
propria abitazione e al suo arredo. Per conferire maggiore leggibilità al grafico e per focalizzare 
il tema che gli items vanno a delineare, è stato ritenuto opportuno eliminare dal report dello 
strumento i risultati inerenti le domande di controllo: il loro scopo è, infatti, ex-ante quello di 
permettere il filtraggio di quei risponditori che sono in evidente contraddizione; ex-post quello 
di fornire un indicatore di robustezza sull’item stesso di cui costituiscono il controllo. 
Per la specifica sezione non sono state previste domande di controllo, e i risultati, nella loro 
integralità, sono presentati nel seguente diagramma RADAR: 
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Figura 22 - Analisi Sezione I, Abitazione 
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Dalla valutazione di aspetti generici legati al dominio dell’abitazione emergono pochi aspetti 
di reale interesse, ma che confermano alcune tendenze emerse dall’analisi dello stato dell’arte: 
l’utente medio non dispone di una spiccata propensione a gestire in maniera autonoma 
installazioni complesse – nel questionario si rimandava, a titolo di esempio, a prodotti quali 
antifurti, sistemi di illuminazione per l’esterno, sistemi di controllo antifurto centralizzati – per 
i quali si rivolge ad installatori specializzati. Confrontando questa affermazione con le risposte 
date alla domanda inerente l’autonomia nella gestione delle installazioni semplici e quella 
inerente al freno all’acquisto di un prodotto ad uso domestico che richieda soggetti terzi per la 
messa in funzione, possiamo facilmente formulare il bisogno relativo alla semplicità di 
installazione. Soddisfacendo questo bisogno in un prodotto relativo all’illuminazione LED, 
possiamo pensare di andare a compensare una tendenza abbastanza negativa (ma che verrà di 
seguito approfondita in quanto aspetto chiave per la definizione di quelle che possono essere le 
intenzioni di acquisto) ovvero  la bassa propensione a  rinnovare l’arredamento dell’abitazione 
– in cui si faceva riferimento esplicito ad oggetti legati all’illuminazione generica – e al 
contempo entrare in sinergia con la volontà di massimizzare l’illuminazione naturale 
direttamente collegata al tema del risparmio energetico. 
Molto meno scontato è il risultato relativo al coinvolgimento della figura dell’arredatore: nel 
momento della redazione del questionario era previsto un giudizio sul tema in linea con quello 
dato all’item relativo alla figura dell’installatore. Questo aspetto, oltre a rimarcare la bassa 
utilità percepita dall’utente nell’ulteriore spesa post-acquisto volta alla messa in funzione del 
prodotto, mette in mostra una tendenza opposta qualora lo specialista in questione dia valore 
aggiunto alla resa estetica dell’abitazione. 
Per quanto concerne la Sezione I del questionario sono stati presi in esame, in maniera specifica, 
alcuni aspetti relativi al condominio – nei suoi spazi comuni – e al giardino – comune o 
pertinente che fosse. Ovviamente il numero di risposte a questi items è inferiore al numero di 
risposte relative al domicilio in quanto hanno partecipato soltanto i risponditori toccati in prima 
persona dal tema.  
 
4.1.1 Giardino 
Di seguito i risultati ottenuti: 
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Figura 23 - Analisi Sezione I, Giardino 
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Mentre sulle attività svolte a livello domestico il questionario andrà ad indagare con maggiore 
dettaglio nelle sezioni successive, per quanto concerne il giardino si è cercato in questa sezione 
di individuare una possibile attività prediletta dall’utente medio. Questo avrebbe permesso, 
nella valutazione di un prodotto legato all’illuminazione generica da esterno, di redigere dei 
criteri caratterizzati da un maggior fitting verso l’attività stessa. 
Quello che emerge è che sostanzialmente non vi è una marcata preferenza nello svolgere attività 
fai da te o ricreative – le quali, da un punto di vista illuminotecnico sottendono dei requisiti per 
lo più distali – e che quindi altri sono i bisogni espliciti da ricercare. Un fattore di attenzione lo 
ricaviamo dalla sezione precedente in cui si sottolineava la semplicità di installazione, un 
ulteriore fattore invece lo ricaviamo proprio da qui: abbastanza marcata è la tendenza al lasciare 
accese le luci durante la notte. Possibili fattori di leva di un prodotto legato all’illuminazione 
da esterno potrebbero essere quindi rappresentati dal basso consumo della sorgente di 
illuminazione (e questo è intrinseco del LED), dalla possibilità di dimmerare in maniera 
manuale l’emissione luminosa (in modo da regolare in potenza la luce) o addirittura da un 
sistema di controllo che svolga il dimming in maniera automatica in base all’ora della giornata 
o alle preferenze dell’utente. 
La domanda sull’incolumità degli animali domestici è semplicemente una domanda di focus, 
posta all’inizio della sottosezione, in modo da creare nel risponditore immedesimazione verso 
il nuovo scenario – si passava infatti dall’interno dell’abitazione all’esterno dell’abitazione. 
Requisiti relativi alla security e alla safety sono vincoli progettuali e non bisogni che un utente 
deve esplicitamente richiedere. 
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4.1.2 Condominio 
Per quanto concerne il condominio otteniamo invece i seguenti risultati: 
 
 
Figura 24 - Analisi Sezione I, Condominio 
 
L’analisi di questa sottosezione è quella che lascia meno spazio all’interpretazione: la domanda 
di focus – ovvero quella sull’adeguatezza dell’illuminazione delle scale, la quale essendo 
estremamente generica aveva il solo compito di contribuire all’immedesimazione, come detto 
sopra – già da sola fornisce una risposta abbastanza chiara. Porre ad un intervistato una 
domanda generica crea l’effetto secondo il quale egli non andrà a rispondere tanto al contenuto 
dell’item in sé (appunto vago e poco comprensibile della domanda stessa), ma esprimerà un 
giudizio di massima aggregato sull’intera sottosezione a cui l’item stesso afferisce. La scala del 
diagramma non deve ingannare (il valore massimo è infatti 3.1), ma il confronto con le altre 
due domande che vanno invece a declinare il termine “adeguato” in due delle sue componenti 
fondanti, ovvero “durata accensione” e “durata del prodotto” – il basso consumo di un prodotto 
LED permetterebbe una maggiore durata di accensione delle luci sulle scale e l’elevata 
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longevità della sorgente LED permetterebbe lunghissimi tempi di vita – permette di poter 
affermare che è difficile trovare una leva reale che permetta lo switching. 
 
4.2 Analisi Sezione II 
I risultati che possiamo apprezzare nella sottostante, e che sono relativi alla sottosezione 
preposta ad indagare su quanto sia effettivamente sentito il tema dell’efficientamento energetico 
negli utenti italiani, delineano un quadro parzialmente diverso da quello che è emerso nella fase 
di studio dello stato dell’arte. Prima di dare una lettura interpretativa dello strumento, è 
necessario premettere che è stata operata un’azione di filtraggio delle risposte: il concetto 
«Ritengo che il sistema attuale di etichettatura energetica dei prodotti fornisca finalmente tutte 
le informazioni necessarie all'utente nella selezione del prodotto», esposto dall’apposito item, 
ha uno spiccato carattere di controllo. È davvero poco probabile, infatti, che chi è realmente 
interessato ai temi dell’efficientamento energetico e del risparmio energetico ignori le 
polemiche mosse al sistema attuale di etichettatura ed esprima quindi un pieno accordo con la 
suddetta affermazione. 
Le maglie del filtro sono state definite, però, in maniera lasca mediante il razionale per cui sono 
stati eliminati i giudizi di coloro che hanno risposto assegnando un valore maggiore o uguale a 
tre contemporaneamente agli items «Sono informato sui temi dell'efficienza energetica in 
ambito domestico» e «Ritengo che il sistema attuale di etichettatura energetica dei prodotti 
fornisca finalmente tutte le informazioni necessarie all'utente nella selezione del prodotto». 
L’incidenza percentuale è stata del 6.2%, quindi relativamente bassa. 
Una seconda osservazione è quella relativa ad una voce fuori coro, ovvero quella relativa al 
salvavita che entra in funzione a causa di un eccessivo carico sulla rete: non è un item realmente 
preposto alla funzione canonica, ma è un piccolo sondaggio circa un’idea di prodotto emersa 
durante il periodo di tirocinio. 
Infine, alcune affermazioni somministrate ai risponditori sembrano discostarsi un po’ da quella 
che è la tematica guida di questo questionario: è bene ricordare che l’offerta di un prodotto 
legato all’illuminazione allo stato solido è di tipo “allargato”, in quanto è proprio nel sistema 
di controllo che il LED trova la sua diversificazione principale rispetto alla tecnologia 
incombente. 
In linea generale, riprendendo l’affermazione di inizio paragrafo, quello che emerge dall’analisi 
delle risposte è un interesse moderato verso il tema dell’efficientamento energetico. La linea 
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guida che possiamo individuare è quella per cui soltanto nei momenti in cui si rende necessaria 
la sostituzione di una tecnologia all’interno dell’abitazione si accende l’interesse verso 
tecnologie che possano garantire una migliore efficienza. L’aspetto positivo è però quello per 
cui dei 55 soggetti che hanno affermato di fare retrofitting basandosi sulla tecnologia LED, 
oltre la metà opera una sostituzione completa.  
Un’indicazione di reale interesse è quella relativa ad un fenomeno che si manifesta in molti 
risponditori: molti fra quelli che hanno dichiarato di avere una buona conoscenza di tematiche 
relative al risparmio energetico e che hanno dimostrato una buona “educazione” circa semplici 
regole abilitanti tale risparmio affermano di non avere una buona conoscenza della tecnologia 
LED. Non è un fatto del tutto inaspettato: nella fase di ricostruzione dello stato dell’arte era 
emersa la problematica legata ad un’ancora bassa sensibilizzazione verso prodotti di questa 
famiglia. Sebbene l’aspetto qui trattato non possa in nessun modo concorrere ad una fase di 
progettazione concettuale e valutazione prototipi, di certo dal punto di vista della leva del 
marketing della promotion può giocare un ruolo distintivo una campagna informativa mirata al 
contempo alla soddisfazione di un bisogno latente del cliente – ovvero quello di guida 
all’acquisto che non è pienamente soddisfatto dalle disposizioni normative in fatto di 
etichettatura – e di un’opportunità di differenziazione in termini di promozione, visto che uno 
dei fattori responsabili di una bassa conoscenza della tecnologia LED è, con elevata probabilità, 
da imputarsi ad una politica comunicativa non ancora al massimo dell’efficacia da parte degli 
attori che concorrono nel mercato.  
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Figura 25 - Analisi Sezione II  
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4.3 Analisi Sezione III 
Anche in questo caso è stata definita una domanda di controllo sul concetto di domotica: a 
differenza di quanto fatto sopra, non è stato utilizzato un espediente raffinato in grado di alzare 
di un gradino la difficoltà di risposta, bensì, all’interno della stessa sezione e a distanza di 
qualche item, è stata riformulata la stessa domanda (quella relativa alla domotica) 
semplicemente omettendo il sostantivo specifico e sostituendolo alla sua definizione estesa. Il 
risultato, infatti, è quello per cui soltanto un risponditore (ovvero lo 0.6% del campione) è 
incappato nelle maglie del filtro. 
L’interesse della sezione in sé è quello di comprendere, fra le nuove tecnologie che possono 
offrire funzioni a supporto delle attività routinarie domestiche, quali effettivamente siano 
ritenute interessanti. Vale anche in questo caso la visione di un prodotto allargato, ma stavolta 
la valutazione del sistema di controllo non è fatta alla luce della sua capacità di garantire un 
risparmio in termini di risparmio energetico, bensì alla luce della sua capacità di supporto 
funzionale, integrazione e affordance. 
Come possiamo vedere dalla figura sottostante l’interesse per quelli che abbiamo definito come 
mercati al confine (domotica e IoT) nel primo capitolo dello studio è medio. Un valore medio 
ottenuto dalla somma di valori medi – come accade in questo caso – è spesso sinonimo di una 
serie di risposte ottenute da risponditori che, non avendo una reale opinione a riguardo, spostano 
la loro risposta verso il valore che permette di non doversi sbilanciare. In questo caso, però, tale 
possibilità è abbastanza remota in quanto la totalità del campione ha invece risposto alla 
domanda – facoltativa – sulle maggiori criticità legate a queste tecnologie e si è sbilanciata 
favorevolmente nell’esprimere un giudizio sulla potenzialità di acquisto nel caso di un cambio 
di scenario. 
A proposito delle criticità, la statistica è riassunta nella seguente tabella: 
 
Tipologia di criticità 
Incidenza percentuale 
risponditori 
Prezzo 91.8% 
Necessità di un installatore 
(domotica) 
17.8% 
Complessità nella 
configurazione 
22.6% 
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Non rispondono alle esigenze 
reali delle persone 
21.9% 
Sono troppo ingombranti 4.1% 
Tabella 7 - Criticità Domotica e IoT 
 
Su tutte spicca il prezzo, elemento segnalato anche da coloro che ritengono la famiglia di 
prodotti destinata alla domotica in grado di rispondere alle esigenze reali. Se da un lato è quindi 
normale aspettarsi una critica sul prezzo da parte di coloro che non vedono in quella tecnologia 
un reale valore, il 73.2% muove la stessa critica pur riconoscendo il vantaggio dato dall’utilizzo 
della stessa. 
La complessità nella configurazione è probabilmente l’elemento di vero interesse: nella 
progettazione concettuale si deve già tenere conto dell’affordance e delle soluzioni che 
permetteranno una migliore esperienza d’uso per l’utente. Se quasi una persona su quattro 
ritiene che al momento la soluzione media presente sul mercato possa non rispondere 
correttamente a questo requisito, una buona caratterizzazione del prodotto sotto questo punto 
di vista può essere un reale point of difference (PoD). 
Per quanto riguarda l’eccessivo ingombro proprio delle soluzione che, puntando alla massima 
integrazione funzionale, richiedono un’architettura hardware distribuita su più componenti – 
risultando quindi in un maggiore ingombro – sembra non esserci da parte dell’utente un giudizio 
negativo. 
Un giudizio positivo è stato espresso anche per le interfacce touchscreen: al giorno d’oggi molti 
elettrodomestici di comune utilizzo hanno interfacce simili, sebbene ridotte in termini di 
funzioni e prestazioni, a quelle di smartphone e tablet (che per primi hanno permesso il contatto 
fra la tecnologia in esame ed il grande pubblico); dal sondaggio emerge un giudizio non 
entusiasta, ma comunque volto a promuovere questa diversa modalità di controllo. 
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Figura 26 - Analisi Sezione III 
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4.4 Analisi Sezione IV 
Questa sezione ha il compito di indagare su quelle che sono le preferenze in termini di tipologia 
di sorgente luminosa. Esistono nella letteratura, come è stato mostrato nel primo capitolo di 
questo studio, indicatori che permettono di dare un giudizio oggettivo sulla sorgente luminosa 
– sebbene alcuni di questi siano tutt’oggi oggetto di critica circa l’effettiva capacità di valutare 
il criterio di interesse, in special modo il CRI – e molti esempi di come possano essere 
individuati bisogni molto specifici derivanti dallo studio del rapporto fra luce e ritmo circadiano 
o luce e attività cerebrale, come nel caso dello human centered lighting. 
Poiché questa indagine ha lo scopo di sondare le preferenze effettive e non la ricerca dei bisogni 
delighter, ovvero bisogni in grado di anticipare la volontà dell’utente, l’opinione circa la 
preferenza in termini di luce è richiesta in maniera diretta all’utente. Particolare attenzione è 
stata rivolta alla comprensione dei gusti in termini di sorgenti luminose colorate: per esperienza 
diretta75 è ancora da dirimere se la domanda di prodotti afferenti a questa tipologia siano una 
nicchia o un vero e proprio mercato. 
Gli items di controllo sono in questo caso due di differente natura: il primo «Una luce più calda 
(tendente al giallo) o più fredda (tendente al bianco) può influenzare l'attività che sto facendo» 
richiama, appunto all’affidabilità del risponditore in termini di attenzione nei confronti delle 
diverse tipologie di sorgente. È infatti assodata76 la veridicità del fatto che non vi sia 
indifferenza, a seconda dell’attività svolta, fra luci di tipo diverso. 
La seconda invece va a sincerarsi che il risponditore non sia soggetto a fenomeni di anomalia 
refrattiva tali da alterare completamente la percezione luminosa. Nel caso in cui l’accordo con 
l’affermazione: «Ho una forma di astigmatismo» sia molto elevato, le risposte non possono 
essere messe assieme a quelle degli altri risponditori in quanto andrebbero ad alterare il giudizio 
della parte di maggioranza (specie qualora la risposta alle affermazioni «Faccio uso di occhiali 
o di lenti» e «Prediligo la luce primaverile/estiva a quella autunnale/invernale», presenti nella 
sezione successiva, siano negative). Circa il 9.6% ha dichiarato una significativa forma di 
astigmatismo, ma tutti, tranne in un solo caso, correggono tale disturbo della vista con l’utilizzo 
di lenti o occhiali. Si deve contare, però, che, visto il forte carattere personale dell’item, non è 
stata imposta l’obbligatorietà nella risposta: circa il 22% si è astenuto dal rispondere. 
Assumendo che la distribuzione del carattere sia lineare nel campione, fra gli astenuti sono state 
                                                 
75 Seminario Samsung – Rutronik, Bologna, 2015 e Fiera Eurolux, Milano, 2015 
76 http://www.greenme.it/abitare/risparmio-energetico/11318-lampadine-luce-calda-luce-fredda 
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conteggiate, in maniera casuale, un numero di risposte tale da mantenere costante il rapporto 
fra astigmatici e non. 
Entrando nel merito dei risultati, è possibile vedere l’andamento della valutazione degli items 
dal grafico sottostante: 
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Figura 27 - Analisi Sezione IV 
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La prima e più semplice valutazione che può essere effettuata è quella relativa al gradimento 
della luce colorata: soltanto tre risponditori hanno dichiarato di utilizzare luci colorate 
all’interno della propria abitazione – due di essi in soggiorno, mentre uno di essi nella camera 
da letto – e non ottiene risultati migliori il contesto esterno all’abitazione. Qualora anche il 
campione avesse raggiunto la numerosità preventivata in fase di pianificazione, molto 
probabilmente i risultati non sarebbero differiti sensibilmente da quelli attuali: il presente studio 
conferma che quella dell’illuminazione cromatica è un nicchia molto ristretta, ben lontana dal 
poter essere definita mercato – sebbene valga la pena ricordare che si sta qui parlando di 
illuminazione residenziale, mentre per specifiche applicazioni, come ad esempio 
l’illuminazione di piscine e acquari, la luce colorata è lo standard. 
Per quanto concerne la domanda di controllo sull’influenza che ha la fonte di illuminazione 
sull’attività svolta in un determinato contesto, è stato deciso di riportare comunque i risultati 
sul grafico. Tale decisione è legata all’interpretazione ulteriore che ne possiamo dare: l’11% 
circa ha negato la veridicità di tale affermazione incappando in questo modo nelle maglie del 
filtro, la restante parte del campione, però, non ha espresso, salvo rari casi, un giudizio “pieno”. 
Sebbene quindi effettivamente l’utente medio si accorga dell’influenza che ha la luce 
sull’attività svolta, è comunque un qualcosa che passa in secondo piano rispetto ad altri caratteri 
trattati in questa sezione. Un prodotto che offra un grande valore aggiunto oggettivo in ottica 
di human centered lighting, molto probabilmente, non troverebbe nell’utente una percezione 
soggettiva del valore stesso. Più che all’attività, l’utente è interessato alla valorizzazione 
estetica della stanza intendendo l’illuminazione come fatto un effettivo complemento di arredo. 
Un risultato abbastanza inaspettato è anche quello relativo al giudizio espresso sulla vecchia 
tecnologia ad incandescenza la quale era stata oggetto più volte di rievocazione a “buon 
standard” da parte del cliente insoddisfatto delle attuali tecnologie a scarica – come è stato già 
accennato nello studio dello stato dell’arte. Il giudizio dato a questo item, confrontato con quello 
assegnato all’item sulla soddisfazione circa la resa della lampade a scarica, sembra delineare 
uno scenario in cui l’utente ha effettivamente adattato i propri gusti agli standard prestazionali 
dell’attuale tecnologia incombente. 
Per quanto concerne l’ampiezza del fascio luminoso – la tematica è stata posta in maniera 
semplificata al risponditore in termini di spot e diffusione – le preferenze, a seconda della stanza 
dell’abitazione, si distribuiscono in questo modo: 
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Figura 28 - Preferenza luce spot 
 
 
Figura 29 - Preferenza luce diffusa 
 
Tranne che per salotto e studio, in cui i gusti degli utenti sembrano avere una marcata 
connotazione soggettiva – legata molto probabilmente al fatto che le attività che possono essere 
svolte in queste stanze, a differenza delle altre, non sono univoche – nel resto dei casi i risultati 
ottenuti seguono in maniera piuttosto fedele quanto è ragionevole attendersi. 
 
 
Luce Spot
Cucina Sala pranzo Studio Salotto Bagno Camera da letto
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4.5 Analisi Sezione V 
La sezione qui presentata riprende in parte i temi della precedente, andando però a profilare le 
preferenze dell’utente in base all’attività svolta. 
Come di consuetudine vediamo dapprima gli items di controllo: 
 «Faccio uso di occhiali o di lenti»: come anticipato nella sezione precedente è un item 
che permette di effettuare la selezione fra coloro che, pur essendo affetti da 
astigmatismo, non correggono il proprio difetto di vista e hanno quindi una percezione 
della luce e della sua qualità ben diversa da quella dell’utente medio; 
 «Prediligo la luce primaverile/estiva a quella autunnale/invernale»: effettua un ulteriore 
controllo su quegli utenti che dichiarano di essere affetti da astigmatismo. È infatti 
sempre più diffuso il fenomeno del desease mongering e in questa sede è stato ritenuto 
opportuno indagare ulteriormente su questa possibilità. 
Gli items sopra riportati afferiscono quindi, di fatto, alla sezione precedente, ma sono stati 
riportati in questa al fine di aumentare l’efficacia del controllo mediante una dislocazione 
distante all’interno del questionario stesso. L’item riportato sotto, invece, è proprio di questa 
sezione: 
 «La lettura di un libro da tablet stanca meno gli occhi rispetto alla lettura di un libro 
cartaceo»: è falso, e ciò lo si può facilmente esperire in maniera diretta o leggendo le 
centinaia di discussioni dedicate al tema su forum specializzati in divulgazione e 
supporto di utenti che si avvicinano alla lettura paperless. La risposta a questa domanda 
è, però, molto importante in quanto permette di capire a quale leva – product o 
promotion – l’utente medio è più sensibile in applicazioni di questo tipo, verrà quindi 
riportata nel grafico riassuntivo. 
Il primo aspetto che è stato delineato è stato quello di indagare, all’interno del campione, quanti 
risponditori avessero un hobby e quali questi fossero mediante la selezione, in forma di risposta 
multipla, di alternative all’interno di un insieme definito dal questionario stesso. Dalle risposte 
è emerso che quasi il 79% dei soggetti intervistati ha un hobby appartenente, nelle proporzioni 
riportate dal grafico, ad una delle seguenti categorie: 
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Figura 30 - Tipologie di hobby all'interno del campione 
 
Prevedendo che la lettura avrebbe occupato una posizione di rilievo, come possiamo vedere 
dalla figura sottostante, è stata approfondita ulteriormente l’indagine per cercare di capire quale 
tipologia di sorgente meglio si possa adattare a questa attività. Contrariamente a quelli che erano 
i pregiudizi in fase di costruzione degli item, per quanto concerne la lettura per intrattenimento 
il campione ha espresso un giudizio negativo all’affermazione circa la preferenza di una luce 
soffusa e calda. In fase di pianificazione del questionario, nelle note, era però stata trattata 
questa possibilità individuando come possibili motivazioni: 
1. Un campione che, per “sfortuna” nell’estrazione, avesse un’incidenza di astigmatici 
estremamente alta. Tale scenario è stato respinto dall’analisi nella sezione precedente, 
2. L’utente medio che non legge prima di coricarsi – così come si pensa nell’immaginario 
comune – bensì in maniera molto più attiva e con diversa finalità.  
L’analisi dell’item che chiedeva di riportare in quale stanza della casa si svolgesse con più 
frequenza questa attività conferma la seconda interpretazione: 
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Figura 31 - Stanze preferite dai risponditori per la lettura 
 
Il fatto che il salotto sia la stanza prediletta per la lettura giustifica inoltre il risultato, nella 
sezione precedente, che vedeva una porzione di minoranza, ma fin troppo consistente, di utenti 
che prediligevano un fascio spot nella suddetta stanza.  
Per quanto concerne l’item riguardante la preferenza in termini di luce nelle attività che 
richiedono concentrazione – e fra gli esempi, fra gli altri, era riportata anche la consultazione 
di manuali di montaggio e istruzioni e lo studio – il risultato, in linea con le aspettative, era 
abbastanza scontato. 
L’approccio negativo verso la domanda di controllo conferma la bontà del campione il quale, 
nonostante l’invito da parte dei produttori di tablet e phablet ad una lettura su tali dispositivi, 
ne riconosce gli attuali limiti.  
Gli items: «A volte non spengo/accendo la luce della stanza perché non ho voglia di raggiungere 
l’interruttore» e «Spesso ricarico la batteria dello smartphone mediante la presa USB del PC», 
riguardavano, come già accaduto prima nel questionario, aspetti marginali (non per importanza) 
rispetto al tema dell’illuminazione. Il primo è volto a comprendere l’utilità e l’apprezzamento 
potenziali di un prodotto in PLC che permetta una forma di controllo remota della sorgente 
luminosa, limitando quindi lo sforzo dell’utente. La seconda, invece, è maggiormente legata 
all’interazione fra oggetto e uomo: il razionale, inevitabilmente debole in quanto servirebbe una 
tipologia di indagine del tutto dedicata allo scopo, è quello per cui l’abitudine di caricare al PC 
un oggetto elettronico sottenda il bisogno di trarre piacere nel poter interagire ininterrottamente 
con esso. È stata scelta la ricarica dello smartphone in quanto questo viene solitamente caricato 
la sera al ritorno dal lavoro, o comunque dall’attività giornaliera, e quindi non si ha un reale 
bisogno di utilizzare il telefono a fini produttivi, ma a fini di intrattenimento. Da ciò segue la 
possibilità che l’abitudine in esame sia una scelta deliberata dell’utente e non un obbligo (come 
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invece accade quando non ci si può allontanare dalla postazione di lavoro). Concorrerà alla 
creazione di un giudizio a riguardo di questo tema l’analisi di un item appartenente alla sezione 
seguente: «La possibilità di controllare il cellulare mediante un’interfaccia touchscreen crea, 
rispetto ai vecchi cellulari con tasti, un maggior feeling fra me e il prodotto» anch’esso mirato 
a quantificare l’aspetto propriamente tecnofilo del campione. 
Non riportata in figura sottostante per la natura dei dati, ma comunque riportata è la tematica 
delle fonti di illuminazioni alternative a quelle canoniche presenti nell’abitazione: circa il 3% 
di essi fa uso delle suddette fonti di illuminazione, riportando nello specifico candele, torcia 
dello smartphone, lampade di emergenza e piccole torce e luci portabili. Il profilo che emerge 
è quello di un utilizzo riconducibile a casi di momentaneo blackout e non ad un utilizzo 
realmente sostitutivo a quello delle lampade canoniche in abitazione. 
 
 125 
 
 
Figura 32 - Analisi Sezione V 
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4.6 Analisi Sezione VI 
La sesta è una sezione piuttosto breve mirata a individuare l’intenzione di acquisto: gli items 
cercano di capire il posizionamento, nella mappa percettiva mentale dell’utente, di un prodotto 
legato all’illuminazione e l’intenzione media di acquisto relativa.  
Dall’analisi della sezione emerge che oltre il 63% dichiara di cambiare «di tanto in tanto» 
(molto generico) un lampadario all’interno della propria abitazione. Di per sé non troppo utile 
come affermazione, l’indicazione temporale è stata in questo modo approfondita: 
 
Figura 33 - Frequenza acquisto lampadari nel campione 
 
Quasi il 75% del campione dichiara invece, sempre «di tanto in tanto», di cambiare una lampada 
da tavolo o abat-jour con una frequenza articolata nel seguente modo: 
 
Figura 34 - Frequenza acquisto lampade da tavolo nel campione 
127 
 
Per quanto concerne invece un’analisi dei driver che spingono all’acquisto di un prodotto legato 
all’illuminazione, abbiamo i seguenti risultati: 
 
Figura 35 - Principali driver legati all'illuminazione all'interno del campione 
 
Per quanto riguarda i restanti items abbiamo alcuni risultati abbastanza interessanti: ad 
anticipare quella che sarà la sezione successiva, quello che emerge è la bassa occasionalità di 
un acquisto legato all’illuminazione. La percezione generale, come conferma anche la figura 
relativa ai driver, è quella per cui un prodotto inserito all’interno di questo mercato viene 
acquistato a seguito di un’intenzione premeditata e non, come spesso accade per i beni di 
comodità, in maniera occasionale. 
Il secondo fattore di interesse è quello per cui l’acquisto di un prodotto è sempre guidato dal 
contesto in cui questo sarà inserito. Da parte di chi progetta un prodotto non deve esserci quindi 
l’attitudine a voler creare un qualcosa di generico che ben si adatti a tutti i contesti, bensì deve 
essere chiara la destinazione del prodotto stesso all’interno dell’abitazione. Il controllo che 
esercitano i due item: «Prediligo lampade dal design molto classico in quanto vanno bene in 
ogni stanza della casa» e «Le lampade in una casa sono un complemento d’arredo e devono 
integrarsi quindi con l’arredo della stanza in cui le metto» è reciproco, conferendo quindi a 
questo aspetto un’ulteriore prova di robustezza. 
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Infine, per quanto concerne il tema legato alla tecnofilia – a cui è stato accennato nella 
precedente sezione – il risultato continua a non essere chiaro: da un lato l’utilità dell’interfaccia 
touch non è pienamente riconosciuta, dall’altro però è di fatto un design dominante nel prodotto 
posto ad esempio nell’item del questionario. 
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Figura 36 - Analisi Sezione VI 
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4.7 Analisi Sezione VII 
La settima e ultima sezione del questionario ha in questa sede un valore di grande rilievo. Al di 
là degli aspetti prettamente funzionali e tecnici del prodotto, fin dalle fasi iniziali della 
progettazione devono essere considerati quegli aspetti di sistema che vanno direttamente ad 
impattare sulla qualità percepita dal cliente. La distribuzione, ad oggi, è una aspetto chiave che 
non può essere trascurato: non a caso si parla di product, price, promotion, place ogni qual volta 
ci si trovi davanti a tematiche riguardanti le leve e gli strumenti del marketing.  
Questa sezione del questionario cerca di indagare circa le abitudini e le preferenze che gli utenti 
hanno ogni qualvolta si prefissino l’acquisto di un prodotto legato all’illuminazione domestica. 
Le risultanze mostrano che, in termini di luogo di acquisto (reale o virtuale che sia), vi è una 
sostanziale indifferenza fra i canali di distribuzione online e quelli al dettaglio presso canali 
fisici. Dai grafici a barre sottostanti, però, emerge abbastanza chiaramente la percezione che ha 
l’utente medio nei confronti dei due differenti canali: un cliente che acquista online è 
maggiormente esposto ad operare un confronto basato sul prezzo e, come avviene nel nostro 
caso, qualora si tratti di beni speciality tale criterio non è il più auspicabile da parte del 
venditore. Poiché emerge abbastanza chiaramente dal diagramma RADAR la discreta fiducia 
riposta dall’utente nei confronti dell’acquisto diretto presso il sito del produttore, la strada più 
efficace per la vendita online è, con elevata probabilità, proprio quella di dotare il sito aziendale 
di una sezione dedicata all’e-commerce e vendere senza appoggiarsi a soggetti intermedi (come 
Amazon o eBay a titolo d’esempio). Contestualmente e in maniera evidente risulta molto 
apprezzata la possibilità di provare in maniera diretta un prodotto illuminotecnico (come era 
anche abbastanza ovvio aspettarsi): non è quindi da escludere, specie qualora il prodotto 
presenti delle funzionalità che devono essere provate in prima persona per essere pienamente 
apprezzate, l’attivazione di un canale fisico di vendita al dettaglio. 
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Figura 37 - Pregi riconosciuti agli store online da parte del campione 
 
 
 
Figura 38 - Pregi riconosciuti ai negozi al dettaglio da parte del campione 
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Figura 39 - Analisi Sezione VII
 133 
 
5 Definizione Specifiche Obiettivo 
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5.1 Obiettivi e Strumenti 
L’obiettivo principale di quest’ultima sezione di analisi è quello di pervenire ad una specifica 
obiettivo di prodotto sulla quale basare la valutazione di alcuni prototipi presenti attualmente 
nel portafoglio dell’azienda e sulla quale sviluppare una piattaforma che permetta, all’interno 
di una linea, la generazione di molteplici versioni. Se da un lato per ogni prodotto innovativo – 
per l’azienda o per il mercato – è necessaria una ricerca come quella che è stata portata avanti 
in questo studio, dall’altro è possibile creare le varianti di tale prodotto partendo dal processo 
di creazione delle specifiche del primo e andando ad apportare le modifiche che permetteranno 
il perseguimento della differenziazione, orizzontale o verticale che sia, obiettivo dell’azienda.   
Poiché Elfi S.r.l. ha sviluppato nel tempo alcuni prototipi – non tutti completamente ultimati – 
rispondenti a diverse linee di prodotto nel campo dell’illuminazione LED (nello specifico 
applique, lampade da tavolo, lampade a sospensione, faretti per esterno) è necessario andare a 
definire in maniera esatta quelli che sono i confini dell’analisi. I criteri per definire questi 
confini sono molteplici e possono dipendere da direttive strategiche, tecnologiche o 
economiche. Nel presente studio è stata presa la decisione di andare a creare una piattaforma 
per quelle che sono le lampade da tavolo e tale scelta è stata dettata da un lato dal fatto che la 
maggior parte dei prototipi che possono essere considerati terminati afferiscono a questa 
categoria, dall’altro in quanto questa tipologia di prodotto, come emerge dalle risultanze del 
questionario, è quella che viene rinnovata con più frequenza e quindi sono maggiori le 
probabilità di penetrare il mercato in tempi minori. 
Successive analisi potranno approfondire gli aspetti legati al come progettare prodotti 
appartenenti ad altre linee e questo può comunque essere fatto attingendo da quanto raccolto 
nei capitoli precedenti di questo studio: come già detto in precedenza, il questionario ha coperto 
i bisogni dell’intero insieme dell’illuminazione generica e a tale categoria appartengono la 
totalità dei prototipi attuali di Elfi S.r.l. 
L’analisi si struttura così come mostrato nel FC di inizio capitolo: dopo una fase in cui si 
tradurrà la voce del cliente in bisogni in forma chiara e positiva77, si passerà ad individuare un 
set di test atti a garantire il soddisfacimento di tali bisogni e ad analizzare se – e in tal caso in 
che misura – possano esservi fra essi delle sinergie. Lo strumento che permette di effettuare 
questi passaggi è il QFD78 (verrà di seguito utilizzato con focus unicamente sulla “casa della 
qualità”, HoQ, che di fatto costituisce la sua prima matrice) il quale permette, dopo alcune 
                                                 
77 Con chiara si intende più vicina ad un linguaggio funzionale piuttosto che naturale, mentre con positiva si intende 
la necessità che tali bisogni siano sempre espressi in maniera descrittiva e non a mezzo di negazioni. 
78 F. Franceschini, Quality Function Deployment, Il Sole 24 Ore, 2009. 
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operazioni, di pervenire alla definizione di una specifica obiettivo la quale, oltre a costituire una 
base su cui fondare la differenziazione del portafoglio, permetterà, a mezzo degli strumenti di 
screening e scoring dei concetti, di effettuare la valutazione dei prototipi. 
Infine saranno proposte alcune ottimizzazioni, in linea con quanto emerso dallo studio fin qui 
effettuato, per rendere il concetto selezionato allineato con quella che è la specifica obiettivo 
stessa e rispondere quindi in maniera più efficace all’insieme dei bisogni propri dell’utente. 
 
5.2 Elaborazione e Revisione dei Bisogni del Cliente 
Il primo passo è quello di estrapolare dalle fasi precedenti, ovvero quella di individuazione delle 
opportunità e quella relativa alla ricerca sul campo, i bisogni del cliente e separarli da quelli che 
invece sono dei vincoli. La differenza sostanziale è data dal fatto che, mentre i bisogni in sé 
sono soggetti ad un’analisi vera e propria all’interno della casa della qualità, i vincoli sono 
propri del gruppo di lavoro che conduce l’attività e la loro soddisfazione non è soggetta ad 
interpretazione, bensì è obbligatoria. A differenza di quanto riportato frequentemente in 
letteratura, aspetti legati alla sicurezza, al costo e a fattori estetici saranno qui inclusi nei vincoli 
e quindi tenuti al di fuori dello strumento. 
I bisogni individuati e rielaborati sono i seguenti: 
 Poco ingombrante79; 
 Semplice controllo del flusso luminoso; 
 Semplice apprendimento nell'uso; 
 Facile da pulire; 
 Durare a lungo80; 
 Semplice da installare/disinstallare; 
 Flusso luminoso immediatamente disponibile81; 
 Elevata stabilità; 
 Consentire direzionalità del fascio luminoso; 
 Facilmente trasportabile82. 
                                                 
79 Si fa qui riferimento allo scenario d’uso. 
80 È riferita alla durata della batteria. 
81 Si fa qui riferimento al tempo di accensione della sorgente luminosa dal momento in cui l’utente agisce 
sull’attuatore di accensione. 
82 Si fa qui riferimento allo scenario di trasporto ovvero lo scenario in cui l’oggetto viene inserito all’interno di 
una borsa o valigia atta a tale scopo.  
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Mentre fra i vincoli sono stati individuati: 
 Basso prezzo; 
 Elevata affordance; 
 Integrabile nell’ambiente domestico; 
 Esteticamente accattivante; 
 Elevata resa cromatica della sorgente luminosa; 
 Elevato contenuto tecnologico/innovativo83; 
 Presenza del marchio Elfi Illuminazione; 
 Rispondenza al regolamento UE 1194/201284; 
 Basso consumo; 
 Longevità della sorgente luminosa; 
 Bassa temperatura di esercizio; 
 Conformità illuminamento di esercizio medio alla norma UNI EN 12464/2004; 
 Temperatura luce idonea con l’attività di lettura. 
Mentre i vincoli, così come sono stati riportati, non necessitano di una vera e propria 
gerarchizzazione e quindi possiamo, semplificando, considerarli di pari importanza – 
escludendo quelli relativi alla conformità che, in quanto cogenti, sono effettivamente abilitanti 
alla commercializzazione del prodotto –, i bisogni devono essere opportunamente pesati per 
poter essere utilizzati all’interno della HoQ. 
Per fare ciò quattro soggetti esterni85, dopo aver consultato le risultanze delle sezioni precedenti 
di questo studio, hanno espresso una valutazione sui bisogni: l’aggregazione dei loro giudizi 
assieme a quella interna ha permesso di giungere ad una quantificazione del peso da associare86. 
I risultati del processo sono stati i seguenti: 
 
 
                                                 
83 Tale vincolo è da intendersi dal lato della percezione che l’utente deve avere del prodotto e non da un’analisi 
retroingegneristica delle caratteristiche tecniche implementate.  
84 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2012:342:0001:0022:EN:PDF. 
85 Estratti dal campione che aveva partecipato anche alla precedente attività di Delphi. 
86 Ai giudizi espressi su scala decimale sono stati applicati dei pesi: al soggetto interno è stato assegnato un peso 
di 0.3, mentre agli altri quattro risponditori un peso di 0.175 ciascuno. La motivazione di questa ponderazione è 
da ricercarsi nell’assunto per cui chi ha condotto questo studio ha modo di far valere maggiormente l’informazione 
tacita che ha accumulato nella ricerca. 
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Bisogno Io A B C D Pesi % 
Poco ingombrante 6 7 6 7 5 9.2 
Semplice controllo 
del flusso luminoso 
7 8 9 8 6 11.2 
Semplice 
apprendimento 
nell'uso 
8 9 8 8 7 11.9 
Facile da pulire 5 9 7 5 5 9 
Durare a lungo87 3 5 3 3 7 60 
Semplice da 
installare/disinstallare 
10 8 9 8 8 13.1 
Flusso luminoso 
immediatamente 
disponibile 
2 5 4 2 6 5.3 
Elevata stabilità 7 8 6 6 8 10.4 
Consentire 
direzionalità del 
fascio luminoso 
10 9 7 7 8 12.5 
Facilmente 
trasportabile 
9 7 7 6 8 11.3 
Tabella 8 - Assegnazione del peso ai bisogni 
 
5.3 Formulazione dei Test 
La formulazione dei test è una parte molto delicata in quanto è il punto di raccordo fra l’attività 
di marketing, la quale ha il compito di identificare quale è il bisogno dell’utente circa un 
determinato prodotto o una determinata famiglia di prodotti, e l’attività ingegneristica in senso 
stretto che ha invece il compito di identificare le soluzioni tecniche che permettano il 
soddisfacimento di tali bisogni. 
Lo scopo di una corretta individuazione dei test è quello di supportare l’attività del gruppo 
deputato all’ingegnerizzazione: qualsiasi sia la soluzione individuata per soddisfare un 
determinato bisogno deve essere conforme a quanto richiesto dal test stesso al fine di poter 
essere ritenuta valida. 
 
 
                                                 
87 È riferita alla durata della batteria. 
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Di seguito sono riportate le coppie bisogno – test: 
Bisogni Test 
Poco ingombrante 
Nello scenario d'uso, diagonale spigolo 
inferiore-spigolo superiore opposto < 25 cm 
e angolo [29°,31°] 
Semplice controllo del flusso luminoso  
L'azione di dimming al 50% deve comportare 
al massimo 3 movimenti distinti e un tempo 
totale massimo di 4 s88 
Semplice apprendimento nell'uso 
9 persone su 10 selezionate da un campione 
casuale devono essere in grado, a prodotto 
già installato, di apprendere la totalità delle 
funzioni in 1 min. in modo learn by trying 
Facile da pulire 
Tempo di pulizia, con lampada sporca per il 
15% della superficie di olio di tipo 
CANOLA, <15 s mediante l'utilizzo di un 
panno Spontex in microfibra e sgrassatore 
universale Chante Clair 
Durare a lungo 
All'80% della Pmax e in illuminazione 
continuata devono esservi almeno 5 ore di 
funzionamento fra due ricariche 
Semplice da installare/disinstallare 
9 persone su 10 selezionate da un campione 
casuale, partendo dallo scenario di unboxing, 
devono essere in grado di porre il prodotto 
nella condizione d'uso in un tempo < 5 min. 
Flusso luminoso immediatamente disponibile 
T accensione al 90% della Pmax < 30 ms && 
100% Pmax < 40 s 
Elevata stabilità 
La lampada deve mantenere la posizione se 
posta sopra un piano di legno inclinato di 20° 
e verniciato ad acqua  
                                                 
88 Tale test è originato dal benchmark con prodotti similari i quali, nella maggioranza dei casi, adottano un controllo 
mediante telecomando.    
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Consentire direzionalità del fascio luminoso 
Il fascio luminoso89, deve poter compiere un 
angolo di imbardata > 270° && un angolo di 
beccheggio > ±70° 
Facilmente trasportabile 
Nello scenario di trasporto, deve occupare un 
volume < 2 L 
Tabella 9 - Bisogni – Test 
 
5.4 Creazione della Matrice delle Relazioni 
Il razionale che sta dietro all’aver assegnato un peso ai bisogni e, successivamente, aver 
individuato un set di test da utilizzare a valle della progettazione delle caratteristiche tecniche 
non si esaurisce in un mero rapporto biunivoco. Ciò per due ordini di problemi, il primo è da 
individuare principalmente nel fatto che rappresentare la coppia bisogno-test in rapporto uno a 
uno è una semplificazione: l’esito positivo di un test può andare a impattare su più di un 
bisogno; il secondo è invece da ricercare nel fatto che i test non sono fra di loro linearmente 
indipendenti. 
Il primo aspetto, di seguito trattato, trova una soluzione, sempre all’interno dello strumento del 
QFD, in quella che viene comunemente chiamata “matrice delle relazioni”. Questa matrice, che 
vede sulle righe i bisogni e sulle colonne i test, permette di stabilire in quale misura un test 
soddisfa un determinato bisogno. La letteratura suggerisce di suddividere in tre categorie – 
debole, medio e forte – il grado di correlazione fra le due dimensioni e assegnare una scala 
quantitativa a questa distinzione qualitativa. Nel presente studio è stata utilizzata una scala di 
tipo logaritmico in base tre (1, 3, 9) in modo da andare ad enfatizzare le forti correlazioni. I 
risultati ottenuti sono presentati nella tabella alla pagina seguente.  
Il peso non normalizzato dei test (CTQ) – successivamente verrà spiegata la differenza con i 
risultati post normalizzazione – si ottiene mediante l’applicazione della seguente formula: 
𝑤𝑗 = ∑𝑑𝑖 ∙ 𝑟𝑖𝑗
𝑛
𝑖=1
                  ∀ j=1,…,m 
Dove: 
 wj = importanza assoluta della j-esima CTQ; 
 di = peso della caratteristica i-esima (∀ i=1,…,n); 
                                                 
89 Qui schematizzato come un vettore radiale uscente perpendicolare al piano su cui giace la sorgente luminosa e 
centrato su di essa.    
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 rij = grado di correlazione fra il bisogno i-esimo e il j-esimo test; 
 n = numero di bisogni; 
 m = numero di test. 
Mentre il ranking sulle CTQ non normalizzate si ricava passando da un valore assoluto ad uno 
relativo: 
𝑤𝑗
∗ =
𝑤𝑗
∑ 𝑤𝑗
𝑚
𝑗=1
                   ∀ j=1,…,m 
Dal ranking si ottiene facilmente la posizione della j-esima CTQ mediante un ordinamento 
decrescente. 
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Poco ingombrante 9,2 9         3 
Semplice controllo del flusso luminoso  11,2  9 3   3  1   
Semplice apprendimento nell'uso 11,9  1 9   3   1  
Facile da pulire 9,0 1   9       
Durare a lungo 6,0 3    9  3   3 
Semplice da installare/disinstallare 13,1      9  1  3 
Flusso luminoso immediatamente disponibile 5,3  1   1  9    
Elevata stabilità 10,4 1   1  1  9 3  
Consentire direzionalità del fascio luminoso 12,5   3     1 9  
Facilmente trasportabile 11,3 1   1    3  9 
Peso non normalizzato CTQ  131,6 118,0 178,4 102,8 59,6 197,3 66,0 164,5 156,0 186,7 
Ranking su CTQ non normalizzate  9,7% 8,7% 13,1% 7,6% 4,4% 14,5% 4,8% 12,1% 11,5% 13,7% 
Posizione CTQ  6 7 3 8 10 1 9 4 5 2 
Tabella 10 - Matrice delle Relazioni pre-normalizzazione
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5.5 Matrice delle Relazioni Normalizzata 
Come accennato nel paragrafo precedente, il secondo aspetto da trattare è quello concernente 
la non dipendenza lineare delle CTQ: derivando in maniera diretta dai bisogni, come per questi 
ultimi, la soddisfazione di uno può essere in contraddizione o in sinergia con la soddisfazione 
di un altro.  
In maniera similare a quanto fatto per la matrice delle correlazioni, è quindi possibile costruire 
la roof matrix ovvero la matrice che, esprimendo l’insieme dei valori che quantificano la 
correlazione fra test, costituirà il tetto della HoQ. La correlazione fra test è espressa mediante 
un valore che, specularmente a quanto avveniva sopra, quantifica la serie di espressioni: debole, 
medio e forte. Seguendo la stessa prassi, ovvero cercando di dare maggior risalto ai legami forti, 
la scala qui utilizzata è stata, rispettivamente: 0.1, 0.3, 0.9. A differenza di prima, però, tali 
valori sono accompagnati da un segno che rappresenta il verso del legame: al segno positivo 
corrisponde una sinergia, al segno negativo un rapporto di contraddizione. 
La funzione della matrice tetto non è semplicemente sinottica, ma serve a “ridisegnare” il 
ranking delle CTQ. Come abbiamo visto prima, infatti, non tutte le CTQ hanno lo stesso valore 
sia per come sono progettate sia, maggiormente, in quanto afferiscono a dei bisogni che hanno 
un peso fondamentalmente differente per l’utente a cui sarà destinato il prodotto. L’utilizzo 
della roof matrix conferisce un ulteriore grado di libertà all’analisi in quanto i test, oltre ad 
essere valutati per il bisogno sotteso, vengono valutati anche per la loro capacità di 
“collaborare”.  
I risultati sono presentati nella tabella seguente nella quale, per motivi di esposizione, si riporta 
il numero del test e non la versione estesa: 
CTQ1. Nello scenario d'uso, diagonale spigolo inferiore-spigolo superiore opposto < 25 cm e angolo [29°,31°] 
CTQ2. L'azione di dimming al 50% deve comportare al massimo 3 movimenti distinti e un tempo totale massimo 
di 4 s  
CTQ3. 9 persone su 10 selezionate da un campione casuale devono essere in grado, a prodotto già installato, di 
apprendere la totalità delle funzioni in 1 min. in modo learn by trying 
CTQ4. Tempo di pulizia, con lampada sporca per il 15% della superficie di olio di tipo CANOLA, <15 s mediante 
l'utilizzo di un panno Spontex in microfibra e sgrassatore universale Chante Clair 
CTQ5. All'80% della Pmax e in illuminazione continuata devono esservi almeno 5 ore di funzionamento fra due 
ricariche 
CTQ6. 9 persone su 10 selezionate da un campione casuale, partendo dallo scenario di unboxing, devono essere 
in grado di porre il prodotto nella condizione d'uso in un tempo < 5 min. 
CTQ7. T accensione al 90% della Pmax < 30 ms && 100% Pmax < 40 s 
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CTQ8. La lampada deve mantenere la posizione se posta sopra un piano di legno inclinato di 20° e verniciato ad 
acqua  
CTQ9. Il fascio luminoso, deve poter compiere un angolo di imbardata > 270° && un angolo di beccheggio > 
±70° 
CTQ10. Nello scenario di trasporto, deve occupare un volume < 2 L. 
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Tabella 11 – Roof Matrix 
 
 CTQ1 CTQ2 CTQ3 CTQ4 CTQ5 CTQ6 CTQ7 CTQ8 CTQ9 CTQ10 
CTQ1 1   0,1 -0,3     0,9 
CTQ2  1 0,3        
CTQ3   1        
CTQ4    1       
CTQ5     1     -0,1 
CTQ6      1  0,1 0,1  
CTQ7       1    
CTQ8        1   
CTQ9         1  
CTQ10          1 
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Lo strumento utilizzato per procedere alla normalizzazione della matrice delle correlazioni è 
quello della normalizzazione di Wasserman, la quale permette di andare a riscrivere i valori 
nelle cella della suddetta matrice tenendo in considerazione i risultati della matrice tetto. 
Il modello di Wasserman90 parte dal presupposto secondo cui, mentre i vettori che formano lo 
spazio vettoriale dei bisogni del cliente sono rispetto ad esso una base ortonormale, i vettori che 
formano lo spazio vettoriale delle CTQ, a causa della loro possibile dipendenza lineare, possono 
non formare tale base ortonormale.  
Definito ξ lo spazio vettoriale delle CTQ, generato da vettori unitari {vj} con j=1,…,m, per 
l’elemento γij che costituisce l’intensità della relazione all’interno della roof matrix fra la i-
esima caratteristica e la j-esima possiamo affermare: 
 
𝛾𝑗𝑘 ≜ 𝑣𝑗⃗⃗⃗   ∙  𝑣𝑘⃗⃗⃗⃗  
 
In cui vale 𝛾𝑗𝑗 ≜ 𝑣𝑘⃗⃗⃗⃗  ∙  𝑣𝑘⃗⃗⃗⃗ = 1, ∀𝑘 = 1,… ,𝑚 
 
A questo punto Wasserman, generalizzando la normalizzazione di Lyman91, afferma che, 
definito rnormij il valore da sostituire nella ij-esima cella della matrice delle relazioni, nel caso di 
CTQ correlate vale: 
 
(𝑟𝑛𝑜𝑟𝑚𝑖,1 ∙ 𝑣1 + ⋯+ 𝑟
𝑛𝑜𝑟𝑚
𝑖,𝑛 ∙ 𝑣𝑛) ∙ (𝑣1 + ⋯+ 𝑣𝑛) = 1, 𝑖 = 1,… , 𝑛         (1) 
 
E poiché 
{∑𝑣𝑖
𝑛
𝑖=1
} ∙ {∑𝑣𝑗
𝑛
𝑗=1
} = {∑𝑣𝑖
𝑛
𝑖=1
∑𝑣𝑗
𝑛
𝑗=1
}         (2) 
 
                                                 
90 Fiorenzo Franceschini, Quality Function Deployment, Il Sole 24 Ore, 2009. 
91 Tale normalizzazione è stata originariamente introdotta per far fronte alla problematica legata ad una scelta delle 
CTQ basata su una granularità non uniforme: una moltitudine di test molto simili che afferiscono in maniera alta 
ad un singolo bisogno terminano in un ranking che non rispecchia la distribuzione dei pesi dei bisogni stessi.  
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La (1) è soddisfatta calcolando i coefficienti normalizzati come: 
 
𝑟𝑖,𝑗
𝑛𝑜𝑟𝑚 =
∑ (𝑟𝑖𝑘 ∙ 𝛾𝑘𝑗)
𝑚
𝑘=1
∑ ∑ (𝑟𝑖𝑗 ∙ 𝛾𝑗𝑘)
𝑚
𝑘=1
𝑚
𝑗=1
 
 
Di seguito è possibile vedere i risultati finali della HoQ normalizzata in cui sono evidenziati, 
rispetto alla situazione precedente, i cambiamenti nel ranking delle CTQ dovuti proprio alle 
azioni introdotte in questo paragrafo e la specifica obiettivo ottenuta dall’unione dei risultai 
emersi dal QFD e dai vincoli in ingresso all’intero processo. 
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Figura 40 - HoQ post normalizzazione di Wasserman
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5.6 Generazione Specifica Obiettivo 
Specifica di prodotto Valore obiettivo Margine di 
accettabilità 
Forma Descrizione / 
Dimensione in funzionamento 
19cm. x 13.5cm. x 
10cm. 
±5% 
Dimensione in trasporto 
14cm. x 13.5cm. x 
10cm. 
±5% 
Peso 550g ±50g 
Materiale Descrizione / 
Colore Descrizione / 
Tipo sorgente luminosa LED (marca) / 
Potenza massima nominale 3W ±1W 
Tempo di innesco della lampada 
30ms 90% Pmax 
40s Pmax 
±10%, 
±5% 
Colore luce Bianco / 
Temperatura luce 4800K ±300K 
Resa Cromatica (Ra) 90% +5% 
Direzionalità flusso luminoso Descrizione / 
Classificazione area da illuminare (Indice di 
protezione) 
IP20 / 
Modalità di controllo Descrizione / 
Conformità alla norma UNI EN 12464/2004 Si / 
Vita nominale sorgente luminosa 45000 ore ±10% 
Classificazione energetica Descrizione / 
Batteria Descrizione / 
Durata batteria 5 ore ±5% 
Tipologia presa e alimentazione Descrizione / 
Temperatura superficiale di esercizio 35°C ±5°C 
Numero di componenti # / 
Presenza del marchio Elfi Lighting Si / 
Tabella 12 - Specifica obiettivo 
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6 Valutazione dei Prototipi 
Visti i numerosi prodotti ricadenti all’interno della categoria delle lampade da tavolo presenti 
all’interno dell’azienda, la valutazione delle due fasi è stata effettuata sequenzialmente 
mediante l’utilizzo di uno strumento di scrematura, quale è il concept screening, prima e 
mediante uno strumento più analitico, il concept scoring, successivamente. I criteri di 
valutazione sui quali si basano entrambi gli strumenti sono proprio le voci della specifica 
obiettivo. 
La fase di scoring è stata condotta avvalendosi del giudizio di due elementi esterni92 in modo 
da evitare, come già evidenziato in altre sezioni dello studio, un eccesso di soggettività in un 
processo che di per sé, come vedremo, è guidato necessariamente dalla soggettività. Molti 
aspetti legati ai prototipi sono ancora da definire: alcuni, pressoché completi, hanno una loro 
specifica di massima definita dall’azienda, mentre altri sono ancora in una fase concettuale.  
Visto il basso numero di prodotti recanti la specifica di massima (per lo più definita per l’aspetto 
del materiale e della sorgente luminosa, la quale, ricordiamo, non offre un significativo valore 
aggiunto al prodotto – in termini di margine di contribuzione – in quanto approvvigionata) il 
giudizio è stato effettuato mediante visione diretta del prototipo, per quanto concerne l’autore 
del presente studio, e mediante visione di materiale multimediale (foto in alta definizione e 
video in alta definizione).  
 
6.1 Concept Screening 
Come accennato nella sezione introduttiva, il concept screening è uno strumento di scrematura: 
il giudizio che viene dato è di natura pseudo-quantitativa in quanto esprime soltanto un giudizio 
di migliore (+), peggiore (-) o indifferente (0) rispetto a quello che è stato definito il prototipo 
di riferimento. Al termine della valutazione si effettua il conteggio, in maniera distinta per ogni 
concetto, dei segni. Per costruzione il prototipo di riferimento ha un conteggio totale pari a 0, 
degli altri, invece, si osserva l’andamento: se il giudizio complessivo è maggiore o uguale a 0, 
vi è l’ammissione alla fase successiva, altrimenti la bocciatura. 
I risultati ottenuti sono descritti nella seguente tabella: 
 
                                                 
92 Come nel caso precedente, anche in questo frangente i due risponditori sono gli stessi che hanno partecipato alla 
fase di Delphi e quella di assegnazione dei pesi ai bisogni del cliente. 
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Criteri di 
selezione 
     
Forma 0 - - + + 
Dimensione in 
funzionamento 
0 - 0 - 0 
Dimensione in 
trasporto 
0 - 0 - - 
Peso 0 - 0 - - 
Materiale 0 - 0 0 + 
Colore 0 0 0 0 0 
Tipo sorgente 
luminosa 
0 0 0 + 0 
Potenza massima 
nominale 
0 0 0 + 0 
Tempo di innesco 
della lampada 
0 0 0 - 0 
Colore luce 0 0 0 0 0 
Temperatura luce 0 0 0 + 0 
Resa Cromatica 
(Ra) 
0 0 0 0 0 
Direzionalità flusso 
luminoso 
0 - + - 0 
Classificazione area 
da illuminare 
(Indice di 
protezione) 
0 + 0 + 0 
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Modalità di 
controllo 
0 0 0 0 0 
Conformità alla 
norma UNI EN 
12464/2004 
0 0 0 0 0 
Vita nominale 
sorgente luminosa 
0 0 0 + - 
Classificazione 
energetica 
0 0 0 0 0 
Batteria 0 0 0 - 0 
Durata batteria 0 + 0 - 0 
Tipologia presa e 
alimentazione 
0 0 0 0 0 
Temperatura 
superficiale di 
esercizio 
0 + 0 + 0 
Numero di 
componenti 
0 0 0 - + 
Presenza del 
marchio Elfi 
Lighting 
0 0 0 0 0 
Totale segni + 0 3 1 7 3 
Totale segni - 0 6 1 8 3 
Totale 0 24 15 22 9 18 
Punteggio netto 0 -3 0 -1 0 
Continuare? Si No Si No Si 
Tabella 13 - Concept Screening 
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6.2 Concept Scoring 
Il processo di concept scoring è, rispetto al precedente, più oneroso in termini di impiego di 
risorse. Le fasi infatti prevedono, nella seguente successione, le attività di: 
 Valutazione delle voci di specifica: nel presente studio sono state effettuate, 
distintamente, tre valutazioni indipendenti da parte di diversi soggetti. In maniera 
paritaria, ovvero mediante una semplice media algebrica, sono poi stati aggregati i 
giudizi in un unico valore. I risultati di questa fase sono consultabili nella colonna “Pesi” 
della tabella successiva; 
 Valutazione dei prototipi: questa fase è stata portata avanti in maniera prima 
indipendente, esattamente come al passo precedente, successivamente vi è stato un 
confronto diretto fra le tre parti in cui si è arrivati alla decisione sulla valutazione finale 
mediante consenso e non mediante una semplice media. La motivazione che ha portato 
alla definizione di questa strategia è articolabile su due livelli: in prima battuta in quanto, 
non essendo prevista dallo strumento l’assegnazione di un voto con decimale, facendo 
la semplice media vi sarebbe stata la problematica legata all’approssimazione93; in 
seconda battuta in quanto le altrui motivazioni sottostanti un determinato giudizio 
possono e devono condizionare gli altri risponditori i quali, in maniera condizionata e 
non più indipendente, possono rivedere la propria posizione anche radicalmente; 
 Creazione del “Punteggio totale percentuale”: esso si ottiene, semplicemente, facendo 
il prodotto scalare fra i due vettori colonna dei pesi (“Pesi”) e delle valutazioni (“Voto”) 
per ogni concetto. Il ranking finale permette di capire quale concetto ha ragione di essere 
sviluppato. 
Come possiamo vedere dalle risultanze presentate nella tabella successiva il prototipo scelto è 
proprio quello preso a riferimento. 
 
                                                 
93 A tale problematica non si può rispondere in maniera similare a quanto accade nell’approssimazione numerica 
usata nel campo, ad esempio, delle scienze fisiche o del calcolo numerico in quanto non può essere definito un 
criterio univoco fra le voci di specifica, data la natura eterogenea del dato. 
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Criteri di selezione Pesi Voto Punteggio 
pesato 
Voto Punteggio 
pesato 
Voto Punteggio 
pesato 
Forma 5,2% 3 15,6% 2 10,4% 4 20,8% 
Dimensione in funzionamento 4,8% 3 14,4% 3 14,4% 2 9,6% 
Dimensione in trasporto 4,6% 3 13,8% 3 13,8% 2 9,2% 
Peso 4,0% 3 12,0% 3 12,0% 2 8,0% 
Materiale 4,6% 3 13,8% 3 13,8% 4 18,4% 
Colore 3,2% 3 9,6% 3 9,6% 3 9,6% 
Tipo sorgente luminosa 3,6% 3 10,8% 3 10,8% 3 10,8% 
Potenza massima nominale 4,0% 3 12,0% 3 12,0% 3 12,0% 
Tempo di innesco della 
lampada 
3,2% 3 9,6% 3 9,6% 3 9,6% 
Colore luce 4,2% 3 12,6% 2 8,4% 3 12,6% 
Temperatura luce 5,0% 3 15,0% 3 15,0% 3 15,0% 
Resa Cromatica (Ra) 4,4% 3 13,2% 3 13,2% 2 8,8% 
Direzionalità flusso luminoso 4,6% 3 13,8% 4 18,4% 2 9,2% 
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Classificazione area da 
illuminare (Indice di 
protezione) 
3,2% 3 9,6% 4 12,8% 3 9,6% 
Modalità di controllo 5,4% 3 16,2% 2 10,8% 2 10,8% 
Conformità alla norma UNI 
EN 12464/2004 
4,0% 3 12,0% 3 12,0% 3 12,0% 
Vita nominale sorgente 
luminosa 
3,4% 3 10,2% 3 10,2% 2 6,8% 
Classificazione energetica 3,2% 3 9,6% 3 9,6% 3 9,6% 
Batteria 3,4% 3 10,2% 3 10,2% 3 10,2% 
Durata batteria 5,0% 3 15,0% 3 15,0% 3 15,0% 
Tipologia presa e 
alimentazione 
4,2% 3 12,6% 3 12,6% 3 12,6% 
Temperatura superficiale di 
esercizio 
5,0% 3 15,0% 3 15,0% 2 10,0% 
Numero di componenti 3,8% 3 11,4% 2 7,6% 4 15,2% 
Presenza del marchio Elfi 
Lighting 
4,0% 3 12,0% 4 16,0% 3 12,0% 
Punteggio totale percentuale 300 289,2% 277,4% 
Classificazione 1 2 3 
Tabella 14 - Concept Scoring 
 
155 
 
6.3 Ottimizzazione Prototipo 
Dall’analisi precedente emerge come il prototipo preso a riferimento sia quello che ottiene una 
maggiore valutazione sui criteri e vincoli individuati durante il processo di definizione delle 
specifiche obiettivo. La naturale prosecuzione del processo stesso concerne l’individuazione 
delle soluzioni atte al miglioramento del concetto di prodotto medesimo, in modo e maniera 
che siano soddisfatti i test indicati nella HoQ e nella specifica obiettivo. Stando a quanto emerge 
da questo studio, rispetto alle caratteristiche già presenti nel prototipo, è necessario individuare 
alcune soluzioni che permettano una migliore trasportabilità del prodotto stesso: la presenza di 
una batteria ricaricabile permetterebbe l’utilizzo in scenari di viaggio in cui possono non essere 
disponibili prese elettriche (o essere collocate in posizioni differenti da quella che l’utente vuole 
assumere per dedicarsi alla propria attività); al contempo, al fine di rispondere correttamente al 
bisogno in questione, il peso e la dimensione della lampada devono rimanere comunque entro 
i limiti di specifica obiettivo. A tale contraddizione è possibile rimediare sia mediante una 
soluzione di compromesso, ovvero scegliendo una dimensione mediana fra quelle 
raccomandate per i due scenari, sia separando concettualmente i due scenari d’uso: una 
semplice interfaccia di collegamento fra i componenti corpo e base della lampada potrebbe 
permettere il rientro della seconda nella prima durante lo scenario del trasporto riducendo al 
minimo, quindi, l’ingombro complessivo94. 
Per quanto concerne il sistema di controllo, il reparto di R&S di Elfi S.r.l. ha già implementato 
una soluzione basata sulle gesture, ma orientata al controllo del colore della sorgente luminosa. 
In linea con quanto è emerso da questo studio, tale sistema potrebbe essere convertito 
funzionalmente per gestire il dimming, lasciando il bianco come unico colore della sorgente 
luminosa. 
Per quanto concerne l’alimentazione da rete (per uso diretto o per ricarica della batteria) deve 
essere valutata la possibilità di permettere tale azione anche a mezzo porta USB: se l’obiettivo 
principale dell’oggetto è quello di incrementare, mediante un controllo naturale basato sulle 
gesture, l’interazione fra prodotto e utente, inserire degli standard verso i quali quest’ultimo 
vanta un’elevata confidenza conduce ad un aumento dell’affordance e della qualità percepita. 
Fra le varie ottimizzazioni del prototipo, le afferenti alle interfacce di alimentazione sono quelle 
che permettono di avere delle caratteristiche di tipo delighter ad un costo più che contenuto: la 
presenza contemporanea di un semplice DC connector e di una presa USB consentirebbe a 
                                                 
94 Principio n°7 del Triz: principio della “Matrioska”.  
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quest’ultima di essere sia ingresso che uscita (nel caso di alimentazione via connettore DC) così 
da divenire complementare alla ricarica di uno smartphone o di un tablet. 
Infine, qualora si intenda destinare l’oggetto ad una specifica attività, quale ad esempio la 
lettura, che è emersa essere quella maggiormente praticata dall’utente medio, dedicare una 
funzione specifica a supporto dell’utente tenderebbe a diversificare maggiormente il prodotto: 
non necessariamente deve essere un qualcosa di oneroso o di difficile implementazione. Ad 
esempio, prendendo proprio la lettura come attività di riferimento, un segnale luminoso emesso 
dalla lampada (come un’azione di dimming automatica e ripetuta) che avverta l’utente di fare 
una pausa per non affaticare la vista ha un costo di implementazione pressoché nullo, ma 
creerebbe nella mappa percettiva l’idea di un prodotto progettato in maniera user centric. 
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7 Conclusioni 
Dal punto di vista tecnico, una volta definita l’architettura finale – ovvero aver progettato le 
soluzioni ingegneristiche in grado di rendere il prodotto rispondente alla specifica obiettivo e 
quindi alle ottimizzazioni proposte – potrebbero essere necessarie un’analisi funzionale volta a 
valutare la corretta implementazione delle funzioni individuate e un’analisi FMECA volta 
invece ad incrementare la resilienza del prodotto. Si deve tenere presente che, per un prodotto 
la cui funzione primaria risponde ad un bisogno molto semplice – come accade nel caso di una 
lampada –, è molto difficile ottenere una vera differenziazione rispetto alla concorrenza 
basandosi sui soli aspetti prestazionali. La corretta individuazione e implementazione di un set 
di funzioni a valore aggiunto per il cliente finale può essere la risposta all’esigenza base 
dell’attraction economy e l’elemento in grado di modificare – a livello di mappa percettiva 
dell’utente – l’attitudine all’acquisto di un cliente medio nei confronti di un prodotto 
illuminotecnico.  
È quindi fondamentale per l’azienda non abbandonare l’attitudine a sperimentare e ricercare 
nuove tecnologie nella progettazione dei prodotti da destinare al mercato dell’illuminazione, 
ma il processo di individuazione delle opportunità deve divenire un elemento fisso all’interno 
del macro-processo di sviluppo così come la corretta traduzione della «voce del cliente», 
esplicita o tacita che sia, in bisogni chiari e valutabili.  
Il lavoro svolto in questa tesi, sebbene in gran parte specifico in quanto orientato alla 
soddisfazione di un obiettivo ben determinato, può costituire una base solida per cambiare 
l’approccio allo sviluppo. Molti degli strumenti utilizzati, specie quelli orientati alla definizione 
della piattaforma di requisiti cliente, oltre a permettere una definizione delle caratteristiche più 
aderente con quelle che sono le reali esigenze dell’utente a cui il prodotto stesso è destinato, 
possono permettere un abbattimento dei tempi e dei costi di progettazione. Sviluppare un 
prodotto sulla base di una specifica obiettivo di riferimento permette lo svolgimento lineare 
della progettazione: le soluzioni ingegneristiche individuate saranno fin da subito allineate alla 
richiesta di mercato e non saranno quindi necessari interventi successivi di riallineamento. 
Infine, acquisire una metodologia strutturata e ripetibile nella valutazione dei concetti o dei 
prototipi permette la definizione di indicatori di processo e di risultato volti ad attuare il 
principio del miglioramento continuo, aspetto chiave di un’azienda certificata ISO 9001:2008. 
Il passaggio dal B2B al B2C, per di più con un prodotto completamente nuovo per l’azienda, 
rimane uno scenario molto complesso e sfaccettato dal punto di vista gestionale. La 
problematica presentata in questo studio è quella che, in sede di colloquio fra le parti, è stata 
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ritenuta maggiormente delicata e quindi prioritaria, ma sarebbe riduttivo concludere affermando 
che il suddetto passaggio termini con l’implementazione dei macro-processi qui analizzati e 
sviluppati.  
Facendo un passo indietro e riprendendo l’analisi interna schematizzata in SWOT: 
FATTORE 
CONSIDERATO 
IMPATTO 
SULLA 
COMPETITIVIT
À 
VALUTAZION
E INTERNA 
PERFORMANC
E 
CLASSIFICAZION
E 
Capacità di 
attrazione e 
conservazione 
2 1 2 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
Capacità 
promozionale 
2 2 4 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
Know-how 
tecnologico e 
progettuale 
2 3 6 
PUNTO DI 
FORZA 
Know-how di 
controllo di 
processo 
3 2 6 
PSEUDO-
DEBOLEZZA 
Esperienza 
competitiva nel 
settore  
3 1 3 
PSEUDO –
DEBOLEZZA 
Efficacia canale 
distributivo 
2 1 2 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
Internalizzazione 
del processo di 
produzione 
4 3 12 
PSEUDO-
FORZA 
Mancanza di 
processi volti 
all’individuazion
e dei requisiti del 
cliente: la 
progettazione è 
solitamente 
1 1 1 
PUNTO DI 
DEBOLEZZA 
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technology 
driven 
Generazione 
economie di 
scala, volume, 
apprendimento 
3 1 6 
PSEUDO-
DEBOLEZZA 
Tabella 15 - SWOT - Analisi interna 
si evidenzia che soltanto uno dei punti di debolezza (ovvero «Mancanza di processi volti 
all’individuazione dei requisiti del cliente: la progettazione è solitamente technology driven») 
può dirsi opportunamente contrastato. In parallelo alle attività tecniche sopra richiamate, è 
necessario che venga definito internamente un budget per la promotion del prodotto e valutati 
soggetti esterni in grado di produrre un’opportuna campagna promozionale; al contempo, deve 
essere presa una decisione circa il canale di distribuzione da adottare, seguendo le linee guida 
emerse dalle risultanze del questionario, per raggiungere il cliente al fine di non avere ulteriori 
ritardi nel lancio del prodotto. 
 
 
 
 
 
 
  
160 
 
8 Appendice A 
 
Domanda del 
questionario 
Totale 
sezioni  
Medi
a 
Dev
. 
Std. 
Soglia 
inferiore  
1 
 610  33,9   
a 
 395  35,9 5,2 30,7 
  
1 35     
  
2 34     
  
3 45     
  
4 29    Eliminabile 
  
5 30    Eliminata 
  
6 35     
  
7 34     
  
8 42     
  
9 33     
  
10 43     
  
11 35     
b 
 123  30,8 3,9 26,9 
  
12 35     
  
13 33     
  
14 28     
  
15 27     
c 
 92  30,7 1,2 29,5 
  
16 30     
  
17 30     
  
18 32     
2 
 518  43,2 4,4 38,7 
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19 41     
  
20 42     
  
21 37    Eliminata 
  
22 46     
  
23 43     
  
24 50     
  
25 45     
  
26 47     
  
27 44     
  
28 47     
  
29 42     
  
30 34    Eliminabile 
3 
 285  35,6 6,3 29,3 
  
31 37     
  
32 39     
  
33 37     
  
34 31     
  
35 27    Eliminabile 
  
36 34     
  
37 48     
  
38 32     
4 
 338  37,6 14,4 23,2 
  
39 15    Eliminabile 
  
40 30     
  
41 46     
  
42 57     
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43 25     
  
44 25     
  
45 52     
  
46 48     
  
47 40     
5 
 463  38,6 7,2 31,4 
  
48 38     
  
49 43     
  
50 47     
  
51 49     
  
52 36     
  
53 40     
  
54 31    Eliminabile 
  
55 34     
  
56 48     
  
57 31    Eliminabile 
  
58 39     
  
59 27    Eliminabile 
6 
 278  39,7 9,6 30,1 
  
60 35     
  
61 29    Eliminabile 
  
62 33     
  
63 49     
  
64 56     
  
65 35     
  
66 41     
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7 
 378  37,8 7,1 30,7 
  
67 28    Eliminabile 
  
68 40     
  
69 30    Eliminabile 
  
70 36     
  
71 47     
  
72 47     
  
73 46     
  
74 35     
  
75 31     
  
76 38     
Tabella 16 – Delphi, tabella di valutazione 
 La motivazione che ha portato alla mancata eliminazione degli items considerati eliminabili è 
sintetizzata di seguito: 
 4  controllo sul reddito/investimento in elementi di arredo; 
 30  è necessaria per un’idea di prodotto, nata durante il tirocinio, e riguardante la 
tecnologia PLC; 
 35  divergenza di visione; 
 39  domanda di controllo; 
 54  domanda di controllo; 
 57  correlazione con la tecnologia PLC; 
 59  divergenza di visione; 
 61  la domanda concorre alla definizione dei tempi di acquisto e riacquisto; 
 67  divergenza di visione; 
 69  divergenza di visione. 
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